























difusión	 de	 la	 campaña	 electoral,	 tanto	 en	 la	 planificación,	 como	 en	 la	 dimensión	
comunicacional	desde	el	enfoque	de	las	relaciones	públicas.		
Concretamente,	 se	 indaga	 en	 las	 principales	 estrategias	 de	 campaña	 y,	 en	 los	 recursos	
comunicacionales	 y	 persuasivos	 utilizados,	 reconociendo	 la	 posición	 ideológica	 del	
candidato,	ligada	al	movimiento	oficialista	de	Alianza	País	y	su	consecuente	éxito	electoral.	
Para	 llevar	 a	 cabo	 dicho	 análisis,	 se	 propone	 un	 modelo	 que	 incluye	 cada	 uno	 de	 los	
elementos	encaminados	a	lograr	el	objetivo	comunicativo,	en	este	caso,	ganar	votos.	Así	se	
concluye	 que	 en	 la	 comunicación	 electoral	 no	 intervienen	 únicamente	 soportes	 de	
propaganda	y	la	manera	de	expresarlas,	sino	que	también	es	importante	cómo	responden	
los	electores	al	contexto	político,	es	decir	al	sentido	profundo	del	mensaje	electoral.			







The	 present	 qualitative	 research	 studies	 how	 the	 moment	 and	 the	 political	 context	 of	
Ecuador	 influence	 the	municipal	 campaign	 of	 Augusto	 Barrera	Guarderas	 (Quito,	 2009),	
through	a	procedure	of	analysis	of	visual	materials	and	content	of	the	forms	of	diffusion	of	
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producidos	 en	 el	 contexto	 de	 la	 campaña	 electoral	 de	 Augusto	 Barrera	 (2009),	
reconociendo	el	lugar	privilegiado	de	lo	visual	en	nuestras	sociedades	contemporáneas.	






que	 motivaron	 varios	 derrocamientos	 de	 gobiernos	 anteriores	 (1998,	 2000	 y	 2005),	
situación	que	reflejaba	y	acentuaba	la	falta	de	credibilidad	en	los	partidos	tradicionales	por	
parte	 de	 los	 ciudadanos.	 No	 fue	 sino	 hasta	 el	 2006,	 cuando	 irrumpe	 con	 fuerza	 el	
movimiento	 Alianza	 País,	 con	 el	 lema	 de	 la	 Revolución	 Ciudadana,	 liderado	 por	 el	 ex	
presidente	Rafael	 Correa,	 por	muchos	 calificado	 como	 “populista”,	 tiempo	en	 el	 que	 se	
establece	 cierta	 estabilidad	 política	 en	 el	 Ecuador.	 Este	 aspecto	 fue	 decisivo	 para	 la	




2	 Nos	 referimos	 con	 el	 término	 “integral”	 al	 conjunto	 de	 herramientas	 de	 comunicación	 aplicadas	 en	 una	 campaña	






En	 esta	 línea,	 la	 candidatura	 de	 Augusto	 Barrera	 a	 la	 Alcaldía	 de	 Quito,	 tuvo	 un	
significativo	respaldo	del	Presidente	de	Gobierno	(un	 líder	carismático	a	nivel	nacional	y	
regional)	 Rafael	 Correa	 Delgado3.	 Este	 apoyo	 se	 vio	 reflejado	 en	 las	 intervenciones	 del	
propio	Presidente,	tanto		en	numerosos	eventos	electorales	como	en	la	reproducción	de	su	
imagen	 en	 el	 material	 gráfico	 (afiches,	 hojas	 volantes,	 banderas4.)	 y	 audiovisual	 de	 la	
campaña.		
Augusto	 Barrera	 Guarderas,	 un	 político	 desconocido,	 	 representaba	 a	 	 Alianza	 País,	
partido	gobernante	desde	el	2006	y	que	contribuyó	con	su	infraestructura5,	con	su	logística	


























del	 contexto	 político	 para	 aterrizar	 en	 un	 desglose	 exhaustivo	 de	 las	 herramientas	 de	




(2009).	 En	 primer	 lugar,	 partimos	 de	 las	 definiciones	 de	 la	 comunicación	 política	 y	 sus	
diferentes	 disciplinas	 para	 dar	 paso	 a	 la	 organización	 de	 las	 campañas	 electorales.	 Los	






tiene	 como	 marco	 general	 las	 teorías,	 categorías	 y	 conceptos	 correspondientes	 a	 una	
campaña,	 tanto	 en	 la	 planificación,	 como	 en	 la	 dimensión	 comunicacional	 desde	 las	
relaciones	públicas,	lo	que	nos	permitió	plantear	un	modelo	de	análisis	que	se	enfoca	en	
tres	 aspectos	 que	 resultan	 fundamentales	 en	 un	 proceso	 electoral:	 el	 momento	 y	 el	


















presidido	 por	 Rafael	 Correa	 durante	 el	 transcurso	 de	 la	 campaña	 electoral	 de	 Augusto	
Barrera,	 fue	 decisivo	 en	 la	 victoria	 del	 candidato	 municipal.	 Este	 mismo	 contexto,	






Consideramos	 necesario	 incluir	 en	 este	 apartado,	 los	 aspectos	 que	 hicieron	 que	 Rafael	
Correa	Delgado,	un	outsider	en	la	política,	sea	identificado	como	un	líder	carismático	y	que	





































con	 un	 exhaustivo	 detalle	 de	 cada	 uno	 de	 sus	 componentes,	 subraya	 que	 aquellas	 son	
fundamentalmente	 actos	 de	 comunicación.	 Varios	 autores	 citados	 en	 esta	 investigación	












acciones	 de	 comunicación	 encaminadas	 a	 influir	 en	 el	 comportamiento	 del	 votante,	 el	
















y	 la	 comunicación	 aplicada	 como	 instrumento	 de	 gestión	 en	 la	 planificación	 de	 una	
campaña.	Rocha	(2007,	p.48)	sostiene	que	la	comunicación	es	una	variable	dependiente	de	
una	 campaña,	 mientras	 que	 el	 contexto	 –como	 más	 adelante	 se	 analizará-	 es	 quien	
																																								 																				
8	La	visión	estratégica	de	 las	relaciones	públicas	en	esta	 investigación	viene	justificada	por	ser	una	disciplina	que	hace	





































en	 la	 identificación	 partidista13,	 definida	 como	 la	 percepción	 y	 sentimiento	 de	 unión	
personal,	por	parte	de	un	individuo	hacia	el	partido	de	su	preferencia	(Del	Castillo,	1990,	p.	
125).	 Esta	 apreciación	 constituye	 el	 núcleo	 central	 de	 uno	 de	 los	 principales	 modelos	
interpretativos	del	voto	y	de	las	predisposiciones	políticas	de	los	individuos	a	largo	plazo,	es	
decir,	aquellas	que	vienen	expresadas	en	la	confianza	y	en	la	permanencia	en	el	poder	del	












establece	 que	 los	 medios	 de	 comunicación	 masiva	 influyen	 en	 las	 personas,	 en	 la	
construcción	de	representaciones	significativas	acerca	de	las	realidades	y	en	la	transmisión	
de	 conocimiento	 a	 los	 públicos.	 Blumler,	 Mc.Combs,	 Mancini,	 Swanson,	 Norris	 y	 Kaid		
























adherir	 a	 los	 demás,	 políticos,	 periodistas	 y	 electorado.	 La	 comunicación	 política	 es	 un	
sistema	abierto	a	la	sociedad,	tanto	para	los	actores	de	la	misma	comunicación,	como	para	
los	 pares	 y	 para	 la	 opinión	 pública.	 A	 este	 respecto,	 Crespo	 (2008)	 argumenta	 que	 la	
comunicación	política	no	es	solo	un	espacio	de	intercambio	de	discursos,	sino	también,	un	
espacio	de	confrontación	y	alianzas,	de	lógicas,	preocupaciones	y	articulaciones	diferentes	
que,	 como	 conjunto	 de	 mensajes	 que	 circulan	 en	 el	 interior	 de	 un	 sistema	 político,	
condicionan	su	entera	actividad,	desde	la	formación	de	las	demandas	hasta	los	procesos	de	
conversión	de	las	respuestas	del	propio	sistema.		
La	 comunicación	 política	 es	 un	 proceso	 integral,	 en	 el	 sentido	 de	 que	 incorpora	




de	 las	 relaciones	 públicas.	 Wilcox	 (2012)	 sostiene	 que	 el	 precursor	 de	 los	 actuales	
14	
	
profesionales	 de	 la	 comunicación	 política	 fue	 Amos	 Kendall,	 miembro	 del	 gabinete	 del		
presidente	estadounidense	Andrew	Jackson	(1829-1937)14.		
Canel	 (2008)	 plantea	 que	 la	 comunicación	 política	 es	 la	 actividad	 de	 determinadas	






el	 papel	 del	 marketing	 político	 y	 los	 recursos	 comunicativos	 utilizados	 en	 recientes	



























comunicar:	 los	 candidatos	 utilizan	 soportes	 con	 contenidos	 que	 personifican	 su	 imagen	
como	 líderes,	para	ello	 recurren	a	 	 spots	publicitarios	 cargados	de	discursos	emotivos	 y	
patrióticos	y	manifiestan	cercanía	con	las	personas	a	través	de	caminatas	y	visitas	puerta	a	
puerta,		todo	con	la	finalidad	de	“ganar	la	buena	voluntad	de		los	electores”,	proyectando	
una	 imagen	más	 humana	 como	nuevos	 líderes	 políticos,	 como	 señala	 Chresky	 (2006)	 al	




El	 conjunto	 de	 acciones	 organizativas	 y	 comunicativas	 desarrolladas	 durante	 un	



























del	 entorno,	 demoscopia,	 establecimiento	 de	 la	 estrategia,	 logística,	 eventos	 públicos,	
publicidad,	diseño	y	financiación,	insumos	que	permiten	la	organización	de	las	campañas,	
siguiendo	 los	 lineamientos	 de	 la	 comunicación	 estratégica	 y	 organizacional.	 	 A	 este	
respecto,	 Canel	 (2008,	 p.	 36)	 señala	 que	 todo	 proceso	 electoral	 se	 desarrolla	 en	 fases	
previamente	establecidas.	Además,	las	estrategias	y	medios	requieren	del	talento	y	de	la	
capacidad	 necesaria	 para	 coordinar	 y	 obtener	 el	 apoyo	 de	 diversos	 segmentos	 de	 la	
sociedad,	así	como	la	integración	de	un	equipo	de	trabajo	(Reyes	2002,	p.	135).		
	




Asimismo	 Ismael	 Crespo	 (2011,	 P.	 105)	 apunta	 que	 una	 campaña	 electoral	 es	 “un	
conjunto	de	acciones	de	comunicación	destinadas	a	influir	en	los	públicos	en	cuanto	a	sus	















En	 las	 ideas	 centrales	 de	 la	 gráfica	 se	 recogen	 que	 las	 campañas	 electorales	 son	
procesos	 que	 requieren	 de	 una	 adecuada	 planificación,	 además	 de	 un	 sistema	 de	
comunicación	que	promueva	un	cambio	de	actitud	en	los	electores,	ya	que	aquellas	buscan	
ganar	 votos	 y	 espacios	 políticos.	 Ello	 permite	 definir	 a	 las	 campañas	 como	 un	 proceso	
estratégico,	 que	 se	 ajusta	 a	 los	 conceptos	 de	 comunicación	 y	 a	 la	 idea	 de	 campaña	
permanente.	A	esto	cabría	añadir,	siguiendo	a	Rocha	(2007),	que	en	una	campaña	se	deben	
considerar	los	factores	del	entorno	político	que	está	compuesto	por	el	propio	sistema	de	








estratégicos en los 
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destinadas a  a 

















- Procesos	 mediáticos	 caracterizados	 por	 definir	 una	 agenda	 pública	 de	 temas	 y	
problemáticas.		
- Procesos	de	movilización	de	los	electores.	
Sin	 duda,	 las	 campañas	 persiguen	 ganar	 adeptos,	 para	 ello	 la	 comunicación	 es	 un	
instrumento	de	 gestión	que	permite	dinamizar	 el	 proceso	 con	herramientas	 novedosas,	
convencionales	 y	 adaptadas	 a	 la	 realidad	 y	 territorio	 de	 la	 campaña.	 Sin	 embargo,	 esta	
dinámica	se	basa	en	necesidades	y	tendencias	del	electorado	que	son	cambiantes,	producto	
del	contexto	social	y	político.		
Crespo	 (2011)	 	 insiste	 que	 esta	 tendencia	 repercute	 en	 cinco	 áreas	 específicas:	





















Reconociendo	 la	 importancia	 de	 las	 técnicas	 usadas	 en	 la	 comunicación	 política	
electoral,	 es	 necesario	 remarcar	 que,	 desde	 una	 visión	 estratégica,	 la	 efectividad	 y	
























del	 entorno	 económico,	 social	 y	 político	 en	 el	 éxito	 de	 las	 elecciones	 electorales,	 es	 la	
investigación	 que	 plantea	 Quiroga	 (2008),	 en	 la	 que	 el	 autor	 señala	 que	 el	 triunfo	 de	
Michelle	 Bachelet	 en	 Chile,	 obedeció	 por	 un	 lado	 a	 sus	 cualidades	 personales20,	 por	
mostrarse	confiable	y	con	mayor	cercanía	a	sus	votantes,	y	por	otro	lado	se	vio	favorecido	






































de	 comunicación,	 en	 función	 de	 las	 necesidades	 electorales.	 (Crespo,	 2008).	 Cada	





22	 Cuestiones	 referidas	 al	 alcance	de	 su	personalidad,	una	 categoría	de	difícil	 definición,	 ya	que	 integra	el	
carisma,	la	notoriedad,	popularidad,	es	aspecto	físico,	la	capacidad	oral	y	hasta	la	empatía.	Ver	en:	El	candidato	
como	marca	(2008).		














Las	 aportaciones	 en	 las	 investigaciones	 realizadas	 sobre	 campañas	 electorales,		
destacan	las	funciones	de	la	comunicación	y	su	efectividad,	sin	embargo,	se	discute	mucho	
menos	sobre	aspectos	relacionados	con	el	contexto	político	y	socioeconómico,	como	objeto	





Dijk	 añade	 que	 el	 contexto	 es	 dinámico,	 es	 decir	 cambia	 permanentemente	 durante	 la	




que	 construyen	 los	 participantes	 (electores	 /	 votantes)	 como	 representación	mental,	 es	












Rafael	Correa,	quien	marcó	una	diferencia	abismal	 con	 los	políticos	 tradicionales	y	 supo	
valerse	 de	 la	 situación	 de	 desafección	 política	 para	 posicionarse	 como	 el	 líder	 que	
necesitaban	 los	 ecuatorianos;	 a	 partir	 de	 ello	 construyó	 un	 discurso	 de	 confianza	 y	 de	
constante	lucha	para	combatir	los	males	de	la	política	tradicional	y	alimentar	el	orgullo	de	
los	 ecuatorianos,	 mediante	 mensajes	 sencillos	 (en	 su	 forma,	 pero	 con	 connotaciones	
políticas	regionales)	y	familiares	como:	¡Hasta	la	victoria	siempre!,	¡la	Revolución	ciudadana	
está	en	marcha¡	y	la	¡Patria	ya	es	de	todos!.		




de	 esto	 son	 las	 expresiones	 deícticas,	 es	 decir	 términos	 cuyo	 significado	 depende	 del	
contexto,	como	el:	“tú,	yo,	nosotros”	o	el	uso	de	jergas	culturales.	En	el	caso	ecuatoriano	
podemos	citar	el	eslogan	de	la	campaña	electoral	que	utilizó	Abdalá	Bucarám	Ortiz,	en	su	
candidatura	 a	 la	 Presidencia	 del	 Ecuador	 (1996),	 ¡Abramos	 juntos	 una	 puerta	 a	 la	















pues	era	 la	primera	vez	que	el	pueblo	 indígena	 tenía	 la	oportunidad	de	gobernarse	a	 sí	
mismo,	y	Morales	supo	ofrecerle	la	posibilidad	de	alcanzar	el	poder.		
Otra	caracterización	del	contexto	se	fundamenta	en	las	formas	de	organización	de	los	
sistemas	 políticos,	 una	 tendencia	 constante	 y	 espontánea	 de	 un	 sistema,	 en	 la	 que	 sus	
elementos	interactúan	entre	sí	y	con	el	entorno	dando	lugar	a	nuevos	sucesos,	eventos	y	
comportamientos	 globales.	 Este	 es	 el	 caso	 del	 populismo	 en	 América	 Latina,	 que	 ha	





















posiciones	 políticas	 expresadas	 durante	 la	 campaña	 tengan	 mejor	 concordancia	 con	 la	
campaña	nacional	de	su	propio	partido	y	que	mientras	se	desarrolla	esta	afinidad	con	la	
campaña	 nacional	 se	 pueda	mostrar	 una	 dimensión	 de	 carácter	 local,	 (Santiago,	 2006).	
Además,	es	importante	señalar	que	las	campañas	se	desarrollan	en	dos	niveles:	por	un	lado,	
los	 partidos	 nacionales	 ponen	 en	marcha	 una	 campaña	unificada,	 lo	 que	 condiciona	 las	





cultura	 política.	 Los	 condicionantes	 del	 sistema	 político	 definen	 la	 intensidad	 de	 la	
comunicación	electoral	y	los	formatos	admitidos;	así	mismo,	la	estructura	de	los	medios	de	




En	 la	 actualidad	 las	 campañas	 electorales	 en	 Latinoamérica	 están	 conformadas	 por	
cuatro	variables:	el	entorno	político	y	sistema	de	partidos,	los	medios	de	comunicación,	la	
cultura	política	y	el	sistema	regulatorio	electoral	de	cada	país.	A	partir	de	ello	se	definen	las	
tendencias	 electorales,	 la	 identificación	 partidista,	 los	 nuevos	 líderes	 políticos,	 las	
propuestas	 electorales	 que	 responden	 a	 las	 necesidades	 del	 electorado	 y	 configuran	 la	
estrategia	de	comunicación	y	las	tácticas	que	se	aplican	durante	el	proceso	electoral.	
Debe	tomarse	en	cuenta	que	en	Latinoamérica	hay	sociedades	con	amplios	sectores	de	
población	 marginal,	 de	 tal	 manera	 que	 la	 garantía	 legal	 de	 la	 participación	 política	 no	
asegura	 la	 integración	 en	 los	 procesos	 electorales	 de	 estos	 sectores.	 De	 otro	 lado,	 en	
situaciones	de	pobreza	 y	marginalidad,	 el	 ejercicio	del	 voto	 se	presta	 a	manipulación,	 a	








La	 segmentación	 del	 electorado	 se	 ha	 convertido	 en	 un	 principio	 básico	 para	 los	
expertos	de	campañas.	La	participación	ciudadana	es	un	fenómeno	complejo,	como	más	
adelante	se	explicitará,	así	como	la	conducta	electoral.	Santiago	(2006,	p.	86)	apunta	que	





económicas	y	sociales	de	 los	electores,	es	decir,	en	una	campaña	electoral	 	 se	pretende	
conocer	a	 fondo	 las	características	de	 los	votantes,	 identificar	grupos	a	 los	que	hay	que	
dirigirse	 de	 forma	 prioritaria	 para	 definir	 la	 estrategia	 concreta,	 y	 conseguir	 el	 voto	
(Rodríguez,	2013).	
	
La	 principal	 institución	 política	 de	 participación	 en	 el	 régimen	 democrático	
representativo	es	el	voto	como	mecanismo	de	renovación	y	legitimación	de	la	conducción	
política	 del	 gobierno	 y	 por	 medio	 de	 elecciones	 periódicas	 de	 nuevas	 autoridades	
nacionales	y	locales	por	parte	de	los	ciudadanos.			
En	 la	 práctica	 profesional	 es	 necesario	 recurrir	 a	 la	 investigación	 de	 mercado	 que	
permite	 recolectar	 datos	 que	 identifiquen	 las	 características	 demográficas	 del	 votante	








un	 tipo	de	 segmento	de	 votantes	que	obligue	al	 diseño	de	un	mensaje	electoral	
específicamente	para	mujeres.	En	este	caso,	el	enganche	son	 temas	de	género	e	










Además,	 cabe	 señalar	 que	 la	 no	 participación	 tiene	 diferentes	 razones,	 que	 se	
resumirían	en	descontento	con	el	sistema	político,	apatía	por	temas	electorales	y	políticos,	
y	 desconocimiento	 de	 problemáticas	 específicas	 ciudadanas.	 Por	 otro	 lado,	 el	 grado	 de	
fidelidad	a	un	partido	implica	aceptación	de	la	ideología	y	las	acciones	políticas		que	realiza	
el	 partido,	 al	 cual	 se	 fideliza	 el	 votante.	 Jaime	Durán	 Barba,	 fundador	 de	 la	 consultoría	
política	en	Latinoamérica,	señala	en	su	libro,	El	Arte	de	Votar	(2010)	las	motivaciones	por	
las	 cuales	 los	 electores	 votan.	 Dicho	 autor,	 quien	 fue	 parte	 del	 equipo	 de	 la	 campaña	
electoral	 de	 Augusto	 Barrera,	 	 desde	 su	 experiencia,	 prioriza	 los	 sentimientos27	 para	
































mensajes	 y	 programas	 con	 el	 fin	 de	 persuadir	 a	 los	 electores	 sobre	 su	 oferta	 electoral.	
(Crespo	&	otros,	2011).		












- Lograr	 un	 cambio	 de	 actitud	 positivo	 y	 la	 participación	 de	 los	 electores	 con	 la	
finalidad	de	ganar	votos,	como	muestra	de	aceptación	y	credibilidad.		
			A	partir	de	estos	criterios,	persuadir	al	electorado	implica	elaborar	mensajes	que	pueden	
tener	 distintos	 contenidos	 de	 acuerdo	 con	 los	 objetivos	 perseguidos	 por	 el	 comité	 de	
campaña.	 Ismael	 Crespo	 (2011)	 sostiene	 que	 la	 comunicación	 persuasiva	 en	 entornos	
electorales	 se	 direcciona	 a	 los	 electores	 fieles,	 activos	 y	 pasivos	 para	 crear	 climas	 de	
confianza	y	ganar	votos.		
Wilcox	 (2012)	 y	 D’Adamo	 (2007)	 coinciden	 en	 que	 la	 persuasión	 tiene	 factores	 que	
influyen	 en	 los	 públicos	 para	 el	 cambio	 de	 actitud;	 dichas	 variables	 se	 centran	 en	 el	









Investigación	 acerca	 de	 las	
tendencias	 electorales,	 en	
función	 del	 entorno	 de	 la	
campaña.		
Credibilidad	de	la	fuente.	 Carisma,	 sinceridad	 y	experiencia	del	comunicador.	
Imagen	 y	 personificación	 del	
candidato	como	una	persona	
con	 experiencia	 y	 cercano	 a	
los	problemas	de	los	electores	





Alusión	 a	 las	 necesidades	
sociológicas,	 psicológicas	 y	
económicas	de	los	públicos.	28	









los	 electores.	 Capacidad	 de	
oratoria	y	argumentación.	




factores	 del	 entorno	 para	






Tácticas	 de	 campaña	 que	
fomentan	la	activación	de	los	
públicos.		
Sugerencias	de	acción.	 Detalles	 específicos	 de	 cómo	participar.		
Mostrar	 por	 quién	 votar,	
cómo	hacerlo	y	en	dónde.		
Contenido	 y	 estructura	 del	
mensaje.	




La	 forma	 y	 el	 contenido	 del	






















La	 credibilidad	 de	 la	 fuente	 es	 citada	 como	 agente	 de	 persuasión,	 es	 decir,	 una	
condición	necesaria	para	tener	éxito	en	la	comunicación	de	un	mensaje.	Las	estrategias	de	
comunicación	electoral	enfocan	sus	esfuerzos	para	reforzar	la	credibilidad	de	su	candidato	



























Los	electores,	más	que	por	 ideologías	o	programas,	 eligen	a	 los	partidos	políticos	 a	









del	 análisis	 del	 contexto	 y	 de	 la	 percepción	 que	 tienen	 las	 comunidades	 sobre	 los	
candidatos.	Ello	permite	el	diseño	del	mensaje	electoral	y	los	mecanismos	de	difusión	en	
términos	de	comunicación	y	publicidad	política.		







Dependerá de las intenciones que persigue 
la campaña.
DEFINIR LOS PÚBLICOS
Definir las características de los 
votantes.
CONSTRUIR EL ROL DEL CANDIDATO 
Identificar fortalezas y debilidades para 













y	 sus	 propuestas.	 Los	 argumentos	 coinciden	 con	 Canel	 (2008)	 cuando	 ambas	 autoras	
resaltan	que	el	valor	del	mensaje	electoral	es	producto	de	la	estrategia	de	campaña,	es	decir	




estrategia	 política,	 las	 expectativas	 del	 electorado,	 la	 ideología	 del	 candidato	 y	 sus	
características	personales	y	el	contexto	en	el	cual	se	lleva	a	cabo	el	proceso	electoral.	Los	
mensajes,	 más	 que	 contenido	 buscan	 crear	 un	 clima,	 generando	 una	 relación	 más	
emocional	que	racional.		
A	este	respecto	adelantamos	que	María	José	Canel	(2008)	precisa	que	hay	tres	factores	












En	 el	 ámbito	 electoral,	 los	 partidos	 políticos	 cumplen	 un	 papel	 central	 como	
mediadores	políticos	entre	el	Estado	y	la	ciudadanía	y	como	operadores	de	los	mecanismos	








ha	 perdido	 credibilidad	 y	 ello	 ha	 generado	 desafección	 de	 la	 política.	 No	 obstante,	 la	
ideología	pretende	seguir	siendo	el	elemento	que	caracteriza,	identifica	y	diferencia	a	los	
partidos	políticos	desde	sus	orígenes.		






En	 la	 definición	 de	 Sartori	 se	 hace	 énfasis	 en	 la	 etiqueta	 oficial	 que	 representa	 un	
partido;	en	este	caso	se	relaciona	con	el	nombre	y	reputación	con	el	que	se	identifica	una	
organización	que,	desde	el	contexto	político,	es	objeto	de	significativas	disputas	como,	por	
ejemplo,	 en	 situaciones	 de	 desgaste	 y	 deterioro	 de	 la	 popularidad	 o	 aceptación	 de	 los	








partido,	 utilizando	 la	 estrategia	 argumentativa	 de	 mostrar	 a	 algunos	 líderes	 como	
responsables	del	acierto	o	deterioro	de	lo	que	el	nombre	del	partido	representa.	En	el	caso	
ecuatoriano,	 Rafael	 Correa	 supo	 interpretar	 las	 necesidades	 de	 cambio	 de	 los	 sistemas	
tradicionales,	planteadas	por	los	ciudadanos	y	fundó	un	nuevo	Movimiento	Político,	Alianza	





Por	 otra	 parte,	 Ángelo	 Panebianco	 sustenta	 la	 idea	 de	 partido	 político	 desde	 una	
perspectiva	electoral:	“los	partidos	–	al	igual	que	cualquier	organización-	se	distinguen	por	
el	específico	ambiente	en	el	que	desarrollan	una	específica	actividad.	Sean	cuales	fueran	los	






















Para	 la	 elaboración	 del	 mensaje	 electoral,	 es	 necesario	 considerar	 insumos	 que	
conformen	una	distinción	del	partido	en	relación	a	otros	adversarios	que	compiten	en	el	
ámbito	 electoral.	 En	 este	 sentido,	 se	 consideran	 la	 trayectoria	 histórica	 del	 partido,	 las	





• Presente y pasado del partido. Reseña y actualidad. 
• Actividades por las que se destaca, presencia del poder y 
líderes fundadores. Principales logros y fracasos del partido. 
TRAYECTORIA 
HISTÓRICA.
• Estructura organizacional del partido. 
• Definición del espacio de poder de los miembros que 
conforman el partido. 
CARACTERÍSTICAS 
ORGANIZACIONALES.
• Colores corporativos que identifican al partido. 





















dará	paso	a	 los	mensajes	electorales	de	manera	 simplificadora,	para	dotar	de	vigor	a	 la	
campaña	electoral.	Las	campañas	buscan	diversos	mecanismos	para	difundir	la	naturaleza	
de	sus	propuestas	electorales.	En	este	sentido,	las	estrategias	de	comunicación	pretenden	
que	 cada	programa	 se	muestre	más	 influyente	 y	 realista	 a	 la	 hora	de	poder	 realizar	 las	
alternativas	ciudadanas	propuestas.	Hoy	en	día	 los	mass	media	y	 las	“redes	sociales”	en	
Internet	 suponen	 en	 muchos	 países	 un	 soporte	 mucho	más	 eficaz	 que	 los	 dispositivos	
electorales	 tradicionales,	 dado	 su	 masivo	 uso	 entre	 determinados	 segmentos	 de	 la	
población.		
																																								 																				







El	 proceso	 de	 comunicación	 del	 programa	 electoral	 debe	 contener	 estrategias	 que	
resulten	atractivas	a	las	expectativas	de	los	electores,	capacidad	por	parte	del	candidato	de	
exposición	 de	 las	 ideas	 programáticas,	 y	 un	 acercamiento	 a	 los	 públicos	 electores.	










percepciones	 referidas	 a	 diversos	 aspectos	 del	 ser	 y	 del	 actuar	 del	 candidato	 (Martínez	




protagoniza	 las	 informaciones	 aparecidas	 en	 los	 medios	 de	 comunicación	 y	 la	 opinión	
pública	 focaliza	su	atención	en	esta	 figura,	principalmente	en	sus	cualidades	personales,	
muchas	veces	por	encima	de	las	profesionales.		
García	 Beaudoux	 (2007)	 establece	 la	 noción	 de	 “personalización”,	 que	 define	 como	
aquella	comunicación	política	en	la	que	las	organizaciones	políticas,	instituciones	públicas	
o	medidas	 políticas	 no	 se	 representan	 a	 sí	mismas,	 sino	 que	 son	 representadas	 por	 un	





















candidato	 se	 relaciona	 tanto	 con	 dicha	 simbología	 como	 con	 el	 programa	 electoral	 que	
difunde.	Esto	involucra	dos	roles	fundamentales:	el	primero	hace	referencia	a	la	trayectoria	
política	del	candidato	y	el	segundo	comprende	su	perfil	y	sus	habilidades	comunicacionales.	
Así	 el	 objetivo	 de	 centrarse	 en	 la	 imagen	 personal	 es	 asegurar	 una	 percepción	 más	














ciudadanos,	 y	 además	 es	 terciada	 por	 el	 filtro	 de	 los	 medios	 de	 comunicación	 (García	
Beaudoux,	 2007).	 Según	 esta	 autora	 la	 imagen	 del	 candidato	 comprende	 no	 solo	 los	










hubiera	 recibido	mejor	atención	hospitalaria	habría	 sobrevivido35.	La	 imagen	 	de	 Lula	 se	
proyectó		como	un	hombre	de	pueblo	que	conoció	y	sufrió	la	realidad	de	los	hospitales	de	
Brasil,	es	decir,	su	vivencia	personal	fue	el	eje	de	su	programa	electoral.			












establece	 cinco	 puntos	 claves	 para	 la	 construcción	 de	 la	 imagen	 y	marca	 de	 los	 líderes	
políticos	caracterizan	a	los	candidatos	con	cualidades	que	los	diferencien	entre	sí:	






- Habilidades	 comunicativas:	 para	 poder	 ejercer	 la	 capacidad	 de	 persuasión,	 el	
candidato	 debe	 mostrar	 habilidades	 en	 la	 comunicación,	 tales	 como	 calidad	 de	
expresión,	 agilidad	 de	 respuesta,	 tono	 y	 timbre	 de	 voz	 adecuado,	 etc.	 Estas	







actores:	medios	 de	 comunicación,	 candidatos,	 partidos,	 y	 ciudadanos,	 	 todos	 los	 cuales	
generan	espacios	de	opinión	pública.	Al	mismo	tiempo,	la	opinión	pública	repercute	en	los	
electores	como	opinión	publicada	en	los	medios,	influyendo	a	su	vez	esta	última	de	manera	




efectos	 de	 esta	 investigación,	 lo	 que	 resulta	 de	 interés	 es	 la	 opinión	 pública	 sobre	 los	
																																								 																				




programas	 electorales	 durante	 las	 campañas	 electorales.	 Para	 ello,	 partiremos	 de	 una	
definición	general	sobre	opinión	pública	y	a	continuación	nos	centraremos	en	 la	opinión	
pública	general	en	el	proceso	electoral.		









debate	 sobre	 dichos	 temas	 ya	 que	 afectan	 a	 los	 intereses	 personales	 y	 grupales	 de	 las	
comunidades.		
Desde	esta	perspectiva,	“la	opinión	pública	es	la	expresión	de	cualquier	colectivo	con	
capacidad	 de	 manifestarse	 acerca	 de	 un	 objeto	 de	 origen	 público	 o	 privado	 pero	 de	















Tal	 y	 como	 iniciábamos	 este	 apartado	 en	 el	 que	 aludimos	 al	 circuito	 de	
retroalimentación	 en	 la	 formación	 de	 la	 opinión	 pública,	 convendría	 insistir	 en	 que	 el	
proceso	de	la	opinión	pública	electoral	no	debe	ser	unidireccional.	Es	decir,	el	candidato,	
partiendo	 de	 un	 programa	 electoral	 elaborado	a	 priori,	 comunica	 dicho	 programa	 a	 los	
electores;	 sin	 embargo,	 estos	 pueden	 no	 estar	 de	 acuerdo	 en	 todo	 o	 en	 parte	 con	 ese	
programa,	 forzando	 así	 al	 candidato	 a	 matizar	 en	 “tiempo	 real”	 dicho	 contenido	







En	 este	 apartado	 creemos	 importante	 resaltar	 que	 no	 se	 va	 a	 realizar	 una	 crítica	
ontológica	 a	 los	medios	 como	 creadores	 de	 realidad,	 sino	 constatar	 el	 rol	 que	 cumplen	
• Comunidad de 
electores




• Exposición pública de la 
oferta electoral de los 
asuntos públicos
OBJETO
• Momento y 




• Expresión manifiesta y 
visible, ya sea en datos 
estadísticos y votos a 



















de	 un	 mitin,	 muy	 probablemente	 si	 este	 corresponde	 a	 un	 partido	 de	 izquierdas	 y	 es	
informado	 por	 una	 cadena	 televisiva	 de	 derechas,	 el	 locutor	 adoptará	 una	 actitud	más	
distante	con	respecto	al	evento,	sin	profundizar	ni	matizar	las	cuestiones	ideológicos	y	/o	
programáticas	 que	 desarrolla	 el	 candidato,	 y	 concediendo	 un	 tiempo	 reducido	 a	
retransmitir	esa	información;	y	también	puede	ocurrir	que	manipule	la	información,	que	la	
ataque	 y	 la	 silencie.	 Lo	 opuesto	 puede	 también	 suceder	 si	 el	 objeto	 informativo	 es	 un	
partido	de	derechas,	o	contrario	a	la	ideología	del	medio.		
Por	 el	 contrario,	 si	 el	mitin	 corresponde	 a	 un	 candidato	 con	una	 ideología	 afín	 a	 la	










En	 el	 caso	 de	 la	 radio,	 y	 adecuándose	 al	 formato	 específico	 de	 ésta,	 se	 propone	 el	





en	 el	 proceso	 de	 selección	 y	 de	 construcción	 de	 las	 noticias,	 mediante	 el	 enfoque	 y	







factor	 significativo	 en	 el	 momento	 de	 planificar	 la	 estrategia	 con	 los	 medios.	 En	
consecuencia,	 ello	 implicará	 que	 la	 información	 emitida	 desde	 el	 comité	 de	 campaña	
deberá	ser	compatible	con	estas	tres	características	citadas	para	lograr	una	comunicación	
efectiva,	tras	el	análisis	de	los	escenarios	mediáticos.		
En	 este	 proceso,	 	 el	 diseño	 de	 un	 plan	 de	medios	 (como	herramienta	 de	 relaciones	
públicas	 para	 generar	publicity	 favorable)	 constituye,	 por	 parte	 del	 equipo	 electoral	 del	






intentará	que	 la	calidad	de	 la	 información	programática	que	 transmiten	a	 los	media	sea	
oportuna.	Es	decir,	que	el	espacio	concedido,	por	ejemplo	que	proponíamos	sobre	mitin,	se	
constituya	 en	 una	 mayor	 extensión	 temporal	 por	 parte	 de	 la	 cadena	 que	 informa.	
Cuestiones	 estas	 extensibles,	 dependiendo	 del	 formato	 específico,	 a	 cualquier	 medio	
informativo.	






Respecto	 a	 la	 contratación	 de	 espacios	 publicitarios	 en	 los	 media	 por	 parte	 de	 los	
partidos	políticos,	el	equipo	de	comunicación	negociará	horarios	de	difusión	de	los	spots	
publicitarios	 (por	 ejemplo	 en	 máxima	 audiencia),	 frecuencia	 y	 temporalidad	 diaria	 en	
función	del	costo	de	los	spots.		





















que	 son	 el	 soporte	 privilegiado	 en	 la	 transmisión	 bajo	 los	 parámetros	 expuestos	 de	 la	
información	electoral,	y	el	espacio	en	el	que	se	disputa	el	poder	y	se	ganan	voluntades	de	
votos	o	se	pierden.	Y	es	por	ello	que,	en	las	estrategias	de	campaña	que	diseñan	los	equipos	
especializados	 en	 relaciones	 públicas	 de	 los	 partidos	 políticos,	 se	 prioriza	 su	 relación	
informativa	 con	 los	 media.	 Pero	 no	 se	 debe	 olvidar	 que	 en	 la	 difusión	 del	 mensaje	
programático	también	se	implementan	otros	canales	o	formas	de	comunicación	que,	como	









Wilcox	 (2012,	 p.	 172)	 sostiene	 que	 el	 mensaje	 debe	 tener	 cinco	 características:	





El	 mensaje	 electoral	 debe	 tener	




41	 Por	 proximidad	 debemos	 entender	 no	 solo	 la	 física,	 sino	 que	 nos	 referimos	 fundamentalmente	 a	 “proximidad	






y	 de	 inmediata	 comprensión	 para	 todo	
público.	














































En	 relación	 a	 la	 última	 propuesta,	 es	 decir,	 a	 qué	 tipos	 de	 públicos	 se	 dirigen	 los	










implicación,	 y	 con	 un	
criterio	 propio	 respecto	 a	
las	propuestas	electorales.		











para	 informarse	 sobre	 un	










el	 riesgo	 o	 la	
incertidumbre,	
dependiendo	 de	 la	
motivación	 y	 del	 acceso	 a	
las	fuentes.		





si	 les	 afectan,	 ni	 a	 buscar	
información	
puntualmente.		
No	públicos		 Ni	 implicación,	 ni	conocimiento.		
























dan	 a	 conocer	 la	 información	 relevante	 a	 los	 medios	 de	 comunicación	 por	 intereses	













En	 este	 sentido	 se	 aborda	 el	 modelo	 asimétrico	 bidireccional	 caracterizado	 por	
comprender	 las	 necesidades	 de	 los	 públicos	 por	medio	 de	 la	 investigación	 y	 establecer	
estrategias	 de	 comunicación	 afines	 a	 los	 hallazgos	 del	 diagnóstico,	 producto	 de	 la	
investigación.		
Sin	 embargo,	 el	 modelo	 simétrico	 bidireccional	 busca	 la	 comprensión	 mutua	 e	












concebido	 como	 un	 signo	 identificatorio	 del	 propio	 partido,	 es	 decir,	 para	 marcar	 su	
singularidad	y	autonomía	en	relación	a	los	otros	partidos	políticos.	El	eslogan42	pretende	
compendiar	 elementos	 programáticos	 del	 partido	 en	 campaña	 electoral.	 Así	 el	 logo	 es	
gráfico,	mientras	que	el	eslogan	es	textual.		
																																								 																				












- Conocimiento	 del	 territorio	 e	 historia	 del	 ámbito	 de	 la	 campaña.	 Estos	 datos	













referirse	 a	 la	 actividad	 comercial	 y	 promocional,	 sino	 también	 el	 término	 equivalente	





43	 Con	 esta	 finalidad,	 dichos	 equipos	 planificadores	 están	 integrados	 por	 especialistas	 en	 las	 diferentes	 áreas	 de	








esta	 forma	 de	 comunicación,	 por	 parte	 de	 los	 partidos,	 se	 establecen	 estrategias	
publicitarias	 con	 un	 marcado	 carácter	 creativo,	 para	 hacer	 visibles	 las	 problemáticas	
sociales	referidas	a	la	cotidianidad		de	los	electores	y	ofrecer	alternativas	que	sean	creíbles	
y	viables.	
La	 publicidad	 comercial,	 sin	 embargo,	 es	 el	 medio	 de	 comunicación	 que	 utiliza	 el	
marketing	con	la	finalidad	de	crear	la	necesidad	de	consumo	y	enfatiza	sus	acciones	en	la	








mientras	 que	 si	 se	 dirige	 a	 un	 electorado	 de	 centro	 moderará	 dichos	 postulados.	













A	 continuación,	 y	 en	 función	 de	 lo	 anteriormente	 descrito,	 para	 esta	 investigación	






















diferencia	 con	 la	 persuasión	 es	 que	 la	 propaganda	 tiene	 efectos	 ideológicos	 y	 políticos,	
mientras	que	la	persuasión	utiliza	el	diálogo,	el	debate	y	la	discusión	de	las	alternativas	para	







y	 sostener	 un	 estilo	 de	 vida	 mediante	 la	 modificación	 de	 opiniones	 y	 conductas	 de	 la	
población.		
Cuando	 forma	 parte	 de	 un	 plan	 de	 comunicación	 integral,	 como	 es	 una	 campaña	
electoral,	la	propaganda	puede	servir	a	la	transparencia	democrática,	función	fundamental	
de	 volver	 visibles	 y	 públicos	 los	 actos	 de	 gobierno,	 y	 lograr	 que	 la	 población	 tome	
conocimiento	efectivo	de	planes	y	decisiones.	Pero	puede	servir	también	para	lo	opuesto:	





























Bajo	 esta	 línea,	 D’Adamo	 (2011)	 relaciona	 la	 teoría	 y	 práctica	 de	 la	 propaganda	 y	
expone	que	sus	técnicas	se	construyen	sobre	el	conocimiento	que	se	tiene	acerca	de	las	
audiencias,	 el	 comportamiento	 de	 los	 grupos	 y	 el	modo	 en	 el	 que	 influyen	 los	 deseos,	
necesidades,	 aspiraciones,	 expectativas	 de	 las	 personas	 en	 sus	 conductas.	 Es	 decir,	 la	
propaganda	no	 es	 universalista,	 la	 correcta	 aplicación	de	 sus	 tácticas	 requiere	 el	 previo	
estudio	y	conocimiento	de	las	actitudes,	estereotipos,	mitos,	imágenes,	ideologías	y	el	clima	
de	opinión	predominante	en	una	sociedad	determinada.		








La	 propuesta	 de	 análisis	 que	 ofrece	García	 Beaudoux	 	 (2011,	 p.	 95)	 se	 apoya	 en	 la	
evidencia	provista	por	disciplinas	científicas	tales	como	la	psicología	y	la	sociología.	Es	decir,	
las	 técnicas	 se	 construyen	 sobre	 el	 conocimiento	 acerca	 de	 las	 audiencias,	 el	










Los	 símbolos49	 son	 el	 modo	 de	 expresión	 de	 la	 conciencia	 mítica,	 producen	 tanto	
efectos	emocionales	como	cognitivos,	su	capacidad	de	despertar	emociones	es	lo	que	los	
vuelven	más	útiles,	es	decir,	atraen	 la	atención	pública	y	son	recordados	a	 través	de	 los	










rescatar	 valores	que	están	 relacionados	 con	 la	 cultura	e	historia	de	 los	
lugares.	En	realidad,	es	la	utilización	de	los	mitos	que	se	vinculan	con	una	













Este	 tipo	 de	 propaganda	muestra	 gente	 famosa	 o	 anónima	 atractiva	 y	
feliz,	con	 la	 finalidad	de	 llevar	a	 los	miembros	de	 la	audiencia	a	pensar	
que,	si	siguen	cierta	ideología,	ellos	también	serán	felices.		
																																								 																				






















Recapitulando,	 consideramos	 que	 las	 campañas	 electorales	 se	 enmarcan	 en	 una	
función	comunicativa	que	persigue	lograr	la	identificación	directa	o	inequívoca	del	emisor,	
en	este	caso,	el	partido	político,	el	candidato,	y	movilizar	a	sus	electores	potenciales.	Una	
campaña	 electoral	 es	 un	 intento	 sistemático	 para	 unificar	 atributos,	 elementos	 de	
percepción	y	cognitivos,	que	definan	al	responsable	detrás	de	los	mensajes,	para	que	los	
receptores	lo	identifiquen	fácilmente.	Cabría	añadir	que	las	campañas	emiten	contenidos	
de	 valores,	 creencias,	 ideología	 (enmarcadas	 en	 mitos	 y	 símbolos)	 de	 un	 gobierno	 o	
programa	 electoral	 con	 una	 determinada	 estructura	 de	 estímulos	 sensoriales	 (colores,	
tipografías,	 proximidad)	 y	 puesta	 en	 marcha	 en	 un	 contexto	 político	 y	 social.	 A	 este	
respecto,	los	fenómenos	sociales	son	dinámicos	y	cuentan	con	una	suerte	de	vida	propia,	








En	 este	 apartado	 se	 detalla	 el	 procedimiento	 de	 investigación	 para	 el	 estudio	 de	 la	
campaña	municipal	de	Augusto	Barrera,	a	la	Alcaldía	de	Quito	(2009).	Esta	propuesta	ofrece	
un	modelo	de	análisis	que	recoge	como	elementos	fundamentales	la	influencia	del	contexto	
político	 en	 este	 proceso	 electoral;	 y	 la	 dimensión	 comunicacional	 en	 la	 aplicación	 de	




que	 trabajamos	 con	 la	 hipótesis	 de	 que	 el	 contexto	 político	 favorable	 ayudó	 y	 que	
condicionó,	tanto	el	diseño	de	la	campaña	electoral,	como	el	triunfo	de	Augusto	Barrera	a	
la	Alcaldía	de	Quito	en	2009.		





			Un	 elemento	 que	 no	 es	 normalmente	 citado	 en	 la	 comunicación	 de	 las	 campañas	
electorales	y	que	 incorporaremos	en	 la	siguiente	tabla,	es	el	 referido	a	 la	proximidad,	al	
tiempo	y	a	su	relación	con	la	novedad	y	la	creatividad.	Para	afinar	esta	idea,	recogemos	el	







En	 el	 primer	 caso,	 Wilcox	 (2012)	 establece	 una	 estrategia	 persuasiva	 (“recursos	









































































y	 alternativos	 con	 respecto	 a	 la	
necesidad	 de	 votar	 por	 la	
propuesta	 electoral	 definida,	









singularmente	 a	 cada	 elector	
con	 la	 propuesta	 electoral	 y	 al	
candidato	de	la	misma.	
	





descritos	 hallan	 su	 plasmación	
en	la	campaña	objeto	de	análisis	





												En	 el	 caso	 que	 nos	 ocupa,	 será	 la	 proximidad	 un	 elemento	 cualitativamente	
significativo	para	poder	entender	y	analizar	la	campaña	electoral	de	Augusto	Barrera	(2009).	




52	 Con	el	 término	musicalidad	nos	 referimos	no	solamente	a	 la	utilización	de	 la	música,	 sino	 también	al	eslogan	de	 la	
campaña	cantado	a	modo	de	estribillo	fonético-musical,	y	que	puede	ir	acompañado	de	música	o	simplemente	cantado	a	
capella.	También	puede	referirse	al	empleo	de	determinada	entonación	en	la	locución.			
53	 En	 el	 capítulo	 III	 “Análisis	 de	 la	 campaña	 electoral”,	 se	 establecen	 como	 metodología	 de	 análisis	 dos	 categorías	
fundamentales:	lo	denotativo	y	lo	connotativo.	La	primera	correspondería	a	aquellas	cuestiones	formales	y	visibles	en	los	
diversos	 soportes	 electorales	 (afiches	 y	 spots);	 mientras	 que	 la	 segunda	 haría	 mención	 a	 los	 contenidos	 de	 sentido	










electoral.	 Así,	 este	 acercamiento	 que	 puede	 ser	 tanto	 físico	 como	 simbólico,	 permitiría	
reconstruir	los	lazos	representativos	mediante	un	nuevo	formato	“apoyado	en	la	negación	
de	 la	distancia	y	 la	diferencia	representativas”,	es	decir,	que	 los	electores	“se	presentan	
como	hombres	comunes,	mostrándose	en	un	vínculo	directo	con	los	ciudadanos,	capaces	
de	 escucharlos,	 de	 compartir	 sus	 experiencias	 y	 de	 estar	 siempre	 presentes	 en	 la	
cotidianidad	de	sus	vidas”	(Annunziata,	2012,	p.24)	
						En	 este	 punto	 debe	precisarse	 que	 los	 lazos	 representativos	 aludidos	 se	 constituyen	





identificación”	 el	 preponderante,	 entendido	 como	 el	 principio	 más	 valorado	 por	 los	
electores.	(Annunziata,	2012,	p.29)	
						Por	ello,	 entendemos	que	 la	 representación	de	proximidad	 implica	que	 los	electores	
“deben	 presentarse	 como	 hombres	 comunes,	 y	 disimular	 toda	 diferencia	 o	 distancia	
representativa;	es	decir	que	aquella	supone	un	nuevo	tipo	de	identificación	basada	en	lo	






pertenecientes	 a	 modelos	 más	 “clásicos”	 como	 “el	 carácter	 personalizado	 de	 los	 lazos	















el	 caso	 	 de	 Evo	Morales	 en	 Bolivia,	 Hugo	 Chávez	 (+)	 en	 Venezuela	 y	 Rafael	 Correa	 en	
Ecuador:	todos	ellos	se	mostraron	como	personas	comunes	que	buscaban	el	bienestar	de	
su	pueblo.	










de	 acción	 sobre	 la	 opinión	pública	 (García	 Beaudoux,	 2003,	 Crespo	2011,	 Rocha,	 2007).		
También	 se	 suman	 investigaciones	 sobre	 el	 diseño	 de	 campañas	 electorales	 exitosas	 y	
asesoría	de	 imagen	 (Durán	Barba,	2010,	Dávalos,	2012,	Corral,	 2012).	 Sin	embargo,	 tras	
64	
	




						Lo	 que	 se	 pretende	 en	 esta	 investigación,	 en	 una	 primera	 etapa	 (ver	 capítulo	 III)	 es	
describir	y	analizar	la	situación	política	y	social	de	la	campaña	de	Augusto	Barrera	(2009)	y	
los	 principales	 factores	 que	 intervinieron	 en	 su	 diseño,	 en	 este	 caso	 las	 tendencias	
regionales	y	nacionales,	la	identificación	partidista	y	la	constricción	del	mensaje	electoral.		
						También,	se	analizarán	las	estrategias	de	la	campaña	y	los	formatos	de	la	comunicación,	















La	exploración	general	del	diseño	de	 investigación	que	aquí	 se	propone,	 tiene	como	
marco	 general	 las	 teorías,	 categorías	 y	 conceptos	 correspondientes	 a	 una	 campaña	













analiza	 la	 información	(Taylor	&	Bogdan,	1984).	Es	por	ello,	que	en	esta	 investigación	se	
dedicó	 un	 capítulo	 exclusivo	 al	 análisis	 del	 momento	 del	 triunfo	 electoral	 de	 Augusto	
Barrera	(2009).	Recordemos	que	la	campaña	de	Barrera	se	centró	en	explotar	la	presencia	














la	 gestión	 estratégica	 de	 la	 campaña	 municipal,	 así	 como	 del	 propio	 candidato,	 se	
comprendió	 cómo	 éstos	 aprovecharon	 la	 influencia	 y	 liderazgo	 del	 gobierno	 de	 Rafael	
Correa	para	el	desarrollo	de	la	campaña	política,	desde	sus	propias	percepciones.	
La	entrevista	abierta	no	directiva	se	utilizó	como	una	técnica	no	solo	de	recogida	de	la	
información,	 sino	 también,	 de	 producción	 de	 la	 misma,	 entendiendo	 la	 situación	 de	
entrevista	como	una	interacción	social	única	entre	entrevistador	y	entrevistado	(Gordo	&	





contexto	natural	de	 interacción	social	de	 la	campaña	política	y	que	rescata	 la	dimensión	
histórica	en	su	análisis.		




































































unos	 sujetos	 concretos.	 Es	decir,	 para	que	el	 texto	adquiera	 sentido	y	pueda	 ser	































que	 sintetiza	 el	 sentido	 mismo	 de	 la	 nota	 periodística;	 es	 decir,	 la	 información	 que	
encontramos	en	los	titulares,	entretítulos,	lead	o	en	el	mismo	texto.	Siguiendo	a	Van	Dijk	

























































producción	 de	 las	 imágenes,	 el	 lugar	 de	 las	 imágenes	 en	 sí	 mismas	 y	 el	 contexto	 de	
recepción.	
	
En	 relación	 al	 lugar	 de	 producción	 de	 las	 imágenes,	 entendemos	 que	 toda	
representación	visual	es	una	creación	y	que	 la	consideración	de	 las	circunstancias	de	su	





la	comunicación	 (de	un	conjunto	de	decisiones)	y,	que,	por	 lo	 tanto,	proporciona	claves	
básicas	(en	su	materialidad)	para	abordar	su	significado	(Gordo	&	Serrano,	2008).	
	







- Los	 temas	 de	 las	 imágenes	 que	 hacen	 referencia	 a	 su	 contenido	 se	 agruparon	
siguiendo	 categorías	 temáticas,	 lo	 que	 se	 consideraría	 el	 nivel	 de	 los	 aspectos	
connotativos.	




















Como	 respuesta	 establecimos	 tres	 categorías:	 claridad	 del	mensaje	 en	 el	 eslogan	 de	 la	
campaña,	 credibilidad	 de	 la	 fuente,	 es	 decir	 la	 del	 partido,	 como	 emisor	 del	 mensaje	
electoral	y	la	del	propio	candidato;	y	la	apelación	al	interés	público,	que	está	en	relación	
con	 las	 necesidades	del	 electorado	 y	 que	 se	 resume	en	 el	 programa	electoral.	 Ello,	 nos	




















la	 política	 ecuatoriana	 en	 la	 manera	 de	 gobernar	 y	 en	 las	 campañas	 de	 comunicación	







			Tras	 la	 gran	 crisis	 económica	 y	 social	 generada	 por	 la	 implementación	 de	 las	 políticas	
















			En	 este	 punto,	 conviene	 señalar	 que	 el	 populismo	 resulta	 consustancial	 tanto	 en	 sus	




















en	 la	 experiencia	 venezolana	del	 nuevo	 siglo”,	 en	 Santander	 ed.	 (2009),	 op.	 cit.,	 pp.	 27-85;	 	Margarita	 López	Maya	 y	
Alexandra	Panzarelli	(2011),	“Populismo,	rentismo	y	socialismo	del	siglo	XXI:	El	caso	venezolano”,	RECSO,	vol.	2,	ISSN	en	






















y	 a	 la	 soberanía	 perdidas	 mediante	 la	 implementación	 de	 políticas	 clientelistas	 y/o	
subvencionadoras	de	ciertos	productos	básicos,	la	interlocución	con	el	pueblo	desheredado	





interno	 o	 externo68	 (Patriau,	 2012,	 p.	 298).	 Por	 otro	 lado,	 el	 liderazgo	 populista	 es	
































el	 caso	 ecuatoriano	 donde	 el	 discurso	 populista	 de	 Rafael	 Correa,	 también	 tuvo	 como	
estrategia	la	polarización	con	un	marcado	contenido	anti	institucional,	y	en	donde	se	definió	
al	pueblo	como	la	víctima	constante	e	indefensa	de	los	abusos	de	una	partidocracia	y	un	




			Por	 primera	 vez,	 estos	 líderes	 regionales	 hablaban	 de	 “tú	 a	 tú”	 a	 sus	 representados,	
denunciando	sin	ambages,	clara	y	didácticamente,	el	origen	y	causas	de	la	pauperización	y	
dependencia	 de	 esos	 países,	 y	 lo	 que	 es	 más	 importante,	 fueron	 las	 diversas	 políticas	

















etc.)	o	el	 incremento	de	 la	burocracia	estatal	 (Ministerios,	Secretarías,	etc.),	además	del	
recorte	en	el	pago	o	 la	 renegociación	de	 las	 respectivas	deudas	externas	anteriormente	
contraídas	para	efectuar	estas	nuevas	inversiones,	supusieron	una	nueva	reafirmación	de	




consiguiente	 eco	 y	 amplificación	 propagandística,	 donde	 encontramos	 la	 clave	
interpretativa	del	éxito	electoral	de	sus	respectivos	gobiernos,	de	triunfo	del	propio	Rafael	
Correa	 –adscrito	 vehementemente	 a	 los	 postulados	 bolivarianos-	 en	 las	 posteriores	







que	 poco	 más	 tarde	 se	 desarrollaría	 la	 campaña	 de	 Augusto	 Barrera	 (2009),	 que		
consideramos	 	 substancial	 porque	 entendemos	 que	 son	 en	 las	 consecuencias	 que	 se	
desprenden	de	dicho	contexto,	donde	se	hallan	 las	claves	 interpretativas	del	 triunfo	del	
candidato	Barrera	a	la	Alcaldía	en	dichas	elecciones,	es	decir,	el	referente	significativo	y	de	
sentido	 para	 entender	 dicha	 victoria.	 También	 adelantamos	 que	 estas	 elecciones	 se	
inscriben	en	una	recuperación	por	parte	de	la	ciudadanía	de	la	confianza	en	la	política	tras	
la	 profunda	desafección	hacia	 esta,	 dadas	 las	 anteriores	 connotaciones	negativas	 	 de	 la	
política	ecuatoriana	para	la	inmensa	mayoría	de	la	población	del	país.		
			En	 relación	a	 lo	antedicho,	valoramos	que	 los	principales	problemas	del	Ecuador	en	el	






contado	 con	 medios	 económicos	 para	 impulsarlo.	 Esta	 lamentable	 realidad	 ha	 estado	
vigente	desde	el	retorno	a	la	democracia	en	1978,	ya	que	los	principales	partidos	no	han	
elaborado,	planificado	ni,	en	consecuencia,	desarrollado	los	necesarios	planes	económicos	




diferentes	partidos	políticos	en	 función	de	 la	 territorialidad	regional,	 lo	que	favorecía	su	
financiación	 y	 que	 los	 partidos	 –al	 estar	 financiados	 por	 las	 propias	 élites	 regionales-	









ejecutivo,	 su	poder	 real	en	el	 legislativo	era	muy	menguado,	debiendo	por	 tanto	buscar	
coaliciones	con	otros	partidos	más	o	menos	afines.		























además	 minaron	 las	 posibilidades	 de	 profundización	 de	 la	 democracia	 en	 Ecuador,	 al	
tiempo	que	socavaron	los	niveles	de	legitimidad	del	sistema	democrático.		
			En	el	siguiente	cuadro	se	ofrece	 la	orientación	 ideológica,	 las	etapas	cronológicas	y	 los	
diferentes	 partidos	 que	 ganaron	 en	 las	 contiendas	 electorales	 durante	 el	 periodo	

































































afectación	de	 la	 gobernabilidad	del	 sistema;	 es	 decir,	 el	 	 presidente	no	 contaba	 con	un	
partido	político	que	le	apoyara	desde	el	poder	legislativo,	generándose	así	conflictos	entre	
ambos	poderes.	 Estos	 conflictos	 fueron	utilizados	por	Rafael	Correa	para	afirmar	que	 la	



















la	 que	 supuestamente	 regulase	 las	 relaciones	 económicas.	 En	 definitiva,	 sus	 políticas	
implicaron	 una	 privatización	 casi	 generalizada	 tanto	 de	 los	 recursos	 nacionales	 como,	
prácticamente,	 del	 propio	 estado.	 La	 consecuencia	 de	 todo	 ello	 fue	 el	 exorbitante	
crecimiento	 de	 la	 deuda	 externa,	 el	 empobrecimiento	 acelerado	 de	 una	 parte	 muy	











71	En	Latinoamérica	y,	más	concretamente	en	 la	 región	andina,	esa	gestión	neoliberal	no	 fue	solo	privativa	en	el	caso	











La	 característica	 más	 impactante	 y	 novedosa	 en	 esa	 campaña74,	 fue	 el	 constante	






“buenos”	 y	 “malos”	 patriotas:	 por	 un	 lado	 la	 inmensa	 mayoría	 del	 “honesto	 pueblo	
ecuatoriano”	engañado	y	explotado	por	esas	élites	y	sus	conexiones	internacionales,	y	en	
el	 lado	 contrario,	 los	 antipatriotas	 representados	 por	 la	 oligarquía,	 su	 representación	
política	(la	denominada	partidocracia)	y	sus	medios	de	comunicación	e	información.	
			En	consecuencia	–sostendrá	Correa-,	 tanto	 los	 tradicionales	partidos	como	 las	diversas	









también	 	 Julio	 Echeverría	 (2007),	 “La	 democracia	 difícil:	 neopopulismo	 y	 antipolítica	 en	 Ecuador”	 ÍCONOS	 Revista	 de	
Ciencias	Sociales,	No.	27,	ISSN	390-1249,	pp.	27-35.		
5	Rafael	Correa	pertenecía	a	una	familia	de	clase	media	baja.	Su	tenacidad	y	sus	ambiciones	académicas	le	permitieron	




presiones	 de	 la	 transformación	 social,	 sino	 que	 se	 precipitó	 hacia	 el	 pasado	 para	 reestructurar	 –refundar-	 un	 orden	










				Uno	 de	 los	 discursos	 	 pronunciados	 por	 Correa	 en	 la	 campaña	 electoral	 de	 2006,	
constituye	 la	 base	 conceptual	 de	 su	 léxico	 discursivo	 y	 responde	 a	 esa	 caracterización	
nacional-populista	 como	 rasgo	 definitorio	 de	 su	 campaña	 electoral	 y	 de	 sus	 posteriores	
gobiernos,	dice	así:	
	“¡Ya	basta,	los	ciudadanos	somos	los	dueños	de	la	democracia,	los	dueños	de	nuestro	país.	
Acabemos	 con	 la	 dictadura	 de	 estas	 mafias	 que	 se	 hacen	 llamar	 partidos	 políticos,	
terminemos	con	los	abusos	de	un	Congreso	decadente.	Vamos	juntos	a	la	victoria	en	octubre	
15	 de	 2006.	 Vamos	 juntos	 a	 la	 Asamblea	 Nacional	 Constituyente!”	 “La	 Patria	 ya	 es	 de	
todos!”	(Patriau,	2012,	p.	310).	




una	 Asamblea	 Nacional	 Constituyente,	 y	 la	 recuperación	 protagónica	 del	 Estado	 en	 la	
planificación	 y	 desarrollo	 económico	 y	 social	 del	 país.	 Como	 Verdesoto	 (2014,	 p.	 359)	
sostiene,	las	dos	características	presentes	en	la	concepción	de	la	política	neopopulista	de	
Correa	 en	 su	 inicio	 fueron,	 de	 un	 lado,	 la	 apelación	 a	 la	 masa	 popular	 como	 actor	
indiferenciado	convocado	desde	el	discurso	de	una	“moralidad	económica	redistributiva”	
y,	de	otro	lado,	la	apelación	al	Estado	como	agente	único	de	cambio	y	de	redistribución	en	



























gubernamental,	 que	 se	 difundió	 de	 forma	 general	 en	 la	 población.	 El	 calificativo	 de	
ciudadana	 que	 acompañó	 a	 la	 palabra	 “revolución”,	 fue	 diseñado	 por	 Rafael	 Correa,	 y	
respondió	a	 la	necesidad	de	“modernizar”	el	 concepto	y	“rebajar”	 los	 temores	políticos.	
También	se	aprovechó	la	coincidencia	de	las	iniciales	RC,	Revolución	Ciudadana,	con	las	de	
su	 líder,	 Rafael	 Correa	 RC,	 lo	 que	 confirmaba	 la	 demanda	 de	 afianzar	 un	 liderazgo	
carismático	como	soporte	político	(Verdesoto,	2014,	p.	332).	
Correa	utilizó	 estrategias	de	personificación	de	 imagen	 como	mostrar	 a	 su	 familia	 en	 la	
campaña,	aparecer	como	un	ecuatoriano	más,	a	la	par	que	devoto	católico.	A	esto	se	añade	
su	carisma	como	 líder	político	 joven	y	nuevo81.	Para	 la	construcción	de	 la	marca	“Rafael	












(la	Revolución	está	 en	marcha,	 la	Revolución	es	de	 todos)	 y	 comunicación	en	 todas	 sus	
dimensiones.		
			Conviene	 precisar	 que	 el	 discurso	 de	 Correa	 en	 contra	 de	 los	 partidos	 políticos	
tradicionales	 (Partido	 Social	 Cristiano,	Democracia	 Popular	 e	 Izquierda	Democrática	 y	 el	






y	 con	el	 afán	de	 lograr	 los	 votos	de	 las	 clases	medias,	Correa	moderó	 los	 aspectos	más	
“frentistas”	 contra	 las	 formaciones	 políticas	 tradicionales	 de	 su	 anterior	 discurso,	
centrándose	 por	 el	 contrario	 en	 cinco	 ejes	 alternativo/propositivos:	 revolución	
constitucional,	lucha	contra	la	corrupción,	revolución	económica,	revolución	en	educación	
y	 salud,	 y	 rescate	 de	 la	 dignidad	 nacional,	 soberanía	 y	 búsqueda	 de	 la	 integración	
latinoamericana.		
			En	 términos	 de	 propaganda	 política,	 Correa	 concretó	 sus	 posiciones	 en	 los	 siguientes	
puntos:	la	necesidad	de	una	nueva	constitución	mediante	su	elaboración	por	una	Asamblea	
Nacional	 Constituyente,	 nuevo	 rol	 protagónico	 del	 Estado	 y	 particularmente	 del	 poder	
ejecutivo,	 políticas	 redistributivas	 del	 PIB	 basadas	 en	 la	 justicia	 social,	 fomento	 de	 las	




				Y	 fue	por	 ese	discurso	de	Correa	que	Alianza	País	 captó	masivamente,	 en	 la	 segunda	
vuelta,	el	respaldo	de	los	sectores	sociales	organizados	y	de	los	movimientos	alternativos	
																																								 																				
















Así	 mismo,	 grupos	 económicos,	 estudiantiles,	 religiosos	 y	 sociales	 voluntarios	 afines	 al	
candidato	 presidencial83	 se	 sumaron	 a	 la	 campaña	 electoral	 de	 Alianza	 País.	 También	









crear	 un	 “movimiento”	 que	 resultó	 fundamental	 como	base	 estratégica	 de	 su	 campaña	
electoral	y,	a	continuación,	demostró	también	su	efectividad	en	el	sostenimiento	de	poder	
ejecutivo.	 	 Para	 su	 triunfo	 electoral,	 fue	 la	 estructuración	 de	 círculos	 y/o	 redes	 de	
																																								 																				
83	 Cabría	 añadir	 que	Correa	 fue	dirigente	estudiantil	 de	 la	Universidad	Católica	de	Guayaquil,	 agitador	 cristiano	de	 la	
comunidad	salesiana,	dirigente	de	los	boy	scouts	y,	tras	su	graduación	como	Doctor	en	Economía,	participante	del	Foro	






feministas,	 anticapitalistas,	 entre	 otros.)	 que,	 coordinados	 con	 la	 propia	 Alianza	 País,	





movimiento	 la	 decide	 el	 líder	 que	 es	 Rafael	 Correa.	 No	 existen	 dentro	 del	movimiento	
corrientes	 significativas	 de	 opinión;	 es	más,	 jamás	 han	 sido	 toleradas.	 Tampoco	 existen	
personas	 con	 peso	 político	 que	 puedan	 cuestionar,	 matizar	 o	 debatir	 tanto	 la	 línea	
estrategia	 del	 movimiento	 como	 el	 liderazgo	 del	 partido.	 Verdesoto	 (2014,	 p.	 346),	
establece	que	este	movimiento/partido	se	constituyó	básicamente	en	una	confederación	
de	grupos	de	poder	 local	asociada	a	 fracciones	de	 la	 izquierda	tradicional	que	 logró	una	
eficiente	acumulación	electoral	(2006,	2008,	2009	y	2014),	elaboró	un	diseño	institucional	
(Constitución	del	Estado)	a	su	imagen	y	semejanza	(concentradora	de	poder,	discursiva	e	




por	 el	 férreo	 liderazgo	 presidencial	 y	 el	 ejercicio	 de	 los	 cargos	 públicos,	 cuya	 reciente	
institucionalización	 evidenció	 una	 real	 confederación	 de	 grupos	 de	 poder	 –	 local	 y	
funcional84-,	de	formación	ideológica	más	gregaria	que	política.		
			La	 principal	 característica,	 sin	 embargo,	 fue	 que	 la	 dirección	 real	 quedó	 fuera	 de	 la	
organicidad	 partidaria,	 en	 el	 fiel	 y	 reducido	 entorno	 inmediato	 (Buró	 político)	 y	 bajo	 el	
absoluto	control	del	propio	Correa.	No	obstante,	su	decisiva	presencia	e	implantación	en	







provinciales,	 convierten	 a	PAIS	 en	un	 interlocutor	 imprescindible,	 tanto	 con	el	 gobierno	
nacional	como	con	el	poder	legislativo	(con	mayoría	absoluta	del	propio	PAIS	en	todas	las	
legislaturas),	 a	 la	 hora	 de	 conseguir	 cualquier	 tipo	 de	 asignaciones	 (presupuestarias,	








				El	 tándem/fusión	 Barrera-Alianza	 País	 significaba	 –especialmente	 el	 primero-	 en	 el	
contexto	de	la	campaña	electoral	municipal	y	en	relación	a	los	potenciales	votantes,	el	alter	
ego	del	presidente	de	la	(nueva	y	refundada)	nación.	De	tal	manera	que	la	política	volvía	a	










la	 sociedad	 requería	 y	 que	 tradicionalmente	 habían	 sido	 obliterados	 en	 las	 anteriores	
constituciones.		
			La	Asamblea	se	constituyó	bajo	el	formato	de	diez	mesas	de	trabajo	en	las	que	se	debatía	















			Muchos	 fueron	 los	 novedosos	 temas	 tratados	 en	 esa	 Asamblea	 Constituyente	 e	
incorporados	de	una	forma	u	otra	en	el	articulado	de	la	Constitución.	A	este	respecto,	cabría	
resaltar	por	las	implicaciones	que	supondrán	en	la	gestión	de	gobierno	de	Rafael	Correa	en	














en	 http://www.redalyc.org/pdf/308/30832160003.pdf	 .	 Pablo	 Andrade	 (2012),	 “El	 reino	 (de	 lo)	 imaginario:	 Los		
intelectuales	políticos	ecuatorianos	en	la	construcción	de	la	Constitución	de	2008”,	Ecuador	Debate,	Centro	Andino	de	
Acción	 Popular,	 vol.	 85,	 Abril,	 Quito	 (Ecuador),	 pp.	 35-47,	 recuperado	 el	 12.04.2017	 en		
http://repositorio.flacsoandes.edu.ec/bitstream/10469/3993/1/RFLACSO-ED85-03-Andrade.pdf	 .	 Véase	 también	Marco	













como	 un	 nicho	 sistémico	 y	 ecológico	 (organicista	 en	 definitiva),	 en	 el	 cual	 conviven	











factores	 como	 la	 relación	 armónica	 de	 los	 seres	 humanos	 -entendidos	 estos	 como	
																																								 																				
88	 Desde	 la	 visión	 indígena	 y,	 en	 parte,	 gubernamental,	 véase	 Philipp	 Altmann	 (2016),	 “Buen	 Vivir	 como	
propuesta	política	integral:	Dimensiones	del	Sumak	Kawsay”,	Mundos	Plurales,	Revista	Latinoamericana	de	
Políticas	 y	 Acción	 Pública,	 Vol.3	 No	 1,	 FLACSO,	 Sede	 Ecuador,	 Quito	 (Ecuador),	 pp.	 55-74;	 recuperado	 el	
17.04.2017	en	 	http://repositorio.flacsoandes.edu.ec/bitstream/10469/8828/1/RFLACSO-MP3%281%29-04-
Altmann.pdf	;	también	Alberto	Acosta	(2010),	El	Buen	Vivir	en	el	camino	del	post-desarrollo.	Una	lectura	desde	
la	 Constitución	 de	 Montecristi,	 Policy	 Paper	 9,	 Fundación	 Friedrich	 Ebert,	 FES-ILDIS,	 Quito	 (Ecuador);	
recuperado	 el	 09.04.2017	 en	
https://www.fuhem.es/media/cdv/file/biblioteca/Analisis/Buen_vivir/Buen_vivir_posdesarrollo_A._Acosta.
pdf	.	Desde	el	punto	de	vista	gubernamental	y,	entre	otros,	en	su	relación	con	el	“Socialismo	del	siglo	XXI”,	véase	AA.VV	





y-buen-vivir/sumak-kawsay-buen-vivir-y-cambios,	 y	René	Ramírez	Gallegos	 (2010),	La	 felicidad	 como	medida	del	Buen	
Vivir	 en	 Ecuador.	 Entre	 la	 materialidad	 y	 la	 subjetividad,	 Documento	 de	 trabajo	 n°	 1,	 SENPLADES,	 Quito	 (Ecuador);	
recuperado	 el	 22.04.2017	 en	 http://www.planificacion.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2012/08/La-Felicidad-
como-Medida-del-Buen-Vivir-en-Ecuador.pdf	 .	 Desde	 una	 perspectiva	 crítica,	 Víctor	 Bretón	 Solo	 de	 Zaldívar	 (2013),	
“Etnicidad,	 desarrollo	 y	 “Buen	 Vivir”:	 Reflexiones	 críticas	 en	 perspectiva	 histórica”,	 Revista	 Europea	 de	 Estudios	





comunidad,	 familia	 e	 individuo-	 con	 la	 Naturaleza	 (Pacha	 Mama)	 y	 el	 Universo;	 la	
construcción	de	nuevos	valores	relativos	no	al	tener	sino	al	ser	-valores	de	solidaridad,	de	
pertenencia,	de	 integración,	de	 respeto	y	 conservación	de	 la	Naturaleza	y	 la	percepción	
plena	en	el	 propio	 vivir	 debido	a	esa	 armonía	 y	 a	 la	potencialización	 y	 vivencia	de	esos	
valores	humanísticos.			
			En	 síntesis,	 es	 una	 concepción	 humanista	 de	 la	 sociedad	 y	 del	 propio	 ser	 humano,	
profundamente	anticapitalista,	que	implica	en	el	ámbito	de	lo	económico,	un	radical	cambio	
de	la	matriz	productiva	y,	por	tanto,	del	propio	patrón	de	acumulación	y	reproducción	del	
capital,	 es	 decir,	 una	 auténtica	 revolución	 estructural.	 También	 se	 recogía	 el	 enunciado	
conceptual	referido	a	la	necesaria	“soberanía	alimentaria”	en	su	relación	con	la	tenencia	de	
las	tierras	(a	desarrollar	en	futuras	leyes	ad	hoc)89.	






sujetos	 políticos,	 particularmente	 a	 las	 comunidades	 indígenas	 y	 sus	 formas	 de	




diversos	movimientos	 sociales	 que	 apoyaron	 a	 Correa	 en	 su	 campaña	 electoral	 para	 el	
																																								 																				
89	Sobre	esta	 importante	cuestión	véase	el	volumen	colectivo	de	Francisco	Hidalgo	y	Michel	Laforgue	editores	(2011).	
Tierra	 urgente,	 Sistema	 de	 Investigación	 sobre	 la	 Problemática	 Agraria	 en	 el	 Ecuador	 (SIPAE)-Universidad	 Central	 del	
Ecuador,	Quito	(Ecuador).	
90	 Conviene	 precisar	 a	 este	 respecto	 que,	muchos	 de	 los	 artículos	 que	 recogía	 la	 nueva	 Constitución	 de	Montecristi,	
precisaban	de	un	desarrollo	y/o	concreción	legislativa	ulterior;	cuestión	esta	que	así	se	realizó	en	los	dos	años	siguientes	












			Con	 la	 nueva	 Constitución	 recién	 aprobada	 y	 una	 holgada	 mayoría	 en	 la	 Asamblea	
Nacional,	 Rafael	 Correa	 inició	 una	 política	 de	 inversión	 pública	 en	 infraestructuras	















determinadas	 empresas	 de	 puestos	 de	 trabajo	 para	 discapacitados	 físicos	 y/o	 psíquicos),	 en	 cuotas	 paritarias	 para	
mujeres.	
92	Como	se	podrá	comprobar	en	el	capítulo	correspondiente	al	análisis	de	la	campaña	electoral	de	Augusto	Barrera,	la	
incorporación	en	aquella	de	 cuestiones	–entre	otras-	 relativas	 a	 la	 juventud	y	 a	 las	 reivindicaciones	de	este	 colectivo	





















































deuda	 externa	 como	 por	 la	 mala	 gestión	 económica	 de	 los	 anteriores	 gobiernos.	 Para	























Rentas	 Internas,	 SRI),	 al	 igual	 que	 una	 reforma	 tributaria	 que	 supuso	 un	 notabilísimo	























Internos),	 detalladamente	 los	 correspondientes	 a	 los	 años	 comprendidos	 del	 2003	 al	 2016;	 consulta	 realizada	 el	
21.05.2017.	




































niños	 y	 niñas.	 No	 es	 necesario	 recordar	 las	 hondas	 secuelas	 psicológico-emocionales	 y	
cognitivas	 que	 esta	 deplorable	 situación	 social	 conlleva106.	 Lamentablemente	 y	 dada	 la	
secular	situación	de	pobreza	y	extrema	pobreza	imperante	en	el	Ecuador	que	afectaba	a	
amplias	capas	de	la	población,	el	trabajo	infantil	estaba	muy	extendido	en	el	país.		
			Ante	 esta	 situación,	 el	 gobierno	 de	 Rafael	 Correa	 planificó	 e	 implementó	 un	 “plan	 de	





























































Ecuador,	 	 que	 los	 asalariados	 y	 asalariadas	 viesen	 paulatinamente	 dignificada	 tanto	 su	
























cálculo	 del	 salario	 digno	 incluye	 aquellos	 que	 el/la	 trabajador/a	 recibe	 como	 remuneración	mensual,	 el	 pago	 de	 las	
décimas	 terceras	 y	 cuartas	 remuneraciones,	 omisiones	 variables,	 participación	 en	 utilidades,	 beneficios	 adicionales	 y	
fondos	 de	 reservo,	 todo	 ello,	 dividido	 para	 doce	meses.”,	 en	 Ramiro	 Viteri	 Guerrero	 (2011),	 “Algunos	 apuntes	 sobre	
políticas	públicas	y	reformas	a	las	políticas	laborales	en	el	Ecuador”,	Actuar	en	Mundos	Plurales,	Boletín	del	Programa	de	



















Quito	 (Ecuador),	 sin	 n°	 de	 pág.;	 recuperado	 el	 10.05.2017	 en	 http://www.finanzas.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2012/08/Informe-Transparencia-y-Rendici%C3%B3n-de-Cuentas-2008-
Presentaci%C3%B3n.pdf	 .	 Resulta	 importante	 resaltar	 que	 a	 pesar	 de	 la	 crisis	 financiera	 internacional	 acaecida	 en	 la	
segunda	mitad	del	año	2008	(sus	efectos	se	notaron	en	Ecuador	a	partir	del	primer	trimestre	del	año	2009),	el	gasto	social	
siguió	aumentando	en	los	siguientes	presupuestos	anuales,	aunque	eso	sí,	con	un	progresivo	endeudamiento	externo	con	









familias	 con	 menores	 recursos,	 el	 incremento	 de	 número	 de	 bibliotecas	 escolares,	 el	
progresivo	 equipamiento	 informático	 de	 las	 escuelas,	 la	 especial	 atención	 a	 la	
implementación	y	desarrollo	de	la	educación	inicial	(parvularia	–prácticamente	inexistente	
en	el	 sector	público-),	 la	 capacitación	docente,	 el	 aumento	en	 la	 contratación	de	nuevo	
profesorado,	el	incremento	en	la	cuantía	de	las	pensiones	de	jubilación	y,	a	partir	del	2009,	
la	evaluación	integral	del	sistema	educativo117.		




los	 servicios	 asistenciales	 (médicos,	 centros	 de	 salud,	 hospitales,	 etc.)	 estaban	
mayoritariamente	en	manos	privadas,	y	resultaban	altamente	onerosos,	dejando	la	sanidad	
pública	 en	 una	 situación	 gravemente	 precaria,	 cuando	no	directamente	 deficitaria.	 Ello,	
lógicamente,	 redundaba	muy	negativamente	en	 la	mayoría	de	 la	población	ecuatoriana,	
dada	su	alto	índice	de	pobreza.	
			Ante	esta	situación,	el	gobierno	de	Rafael	Correa	fue	aumentando	de	forma	paulatina	y	
cuantiosa	 las	partidas	presupuestarias	anuales	en	 la	 sanidad	pública	con	el	 consiguiente	
incremento	de	prestaciones,	 tanto	en	número	de	beneficiarios	como	en	 la	 calidad	de	 la	
propia	 atención	 médica,	 muy	 particularmente	 en	 las	 zonas	 rurales,	 tradicionalmente	
olvidadas	o,	peor	aún,	abandonadas	en	aquellos	aspectos	relativos	al	denominado	“índice	
de	 desarrollo	 humano”	 (Programa	 de	 las	 Naciones	 Unidas	 para	 el	 Desarrollo	 –PNUD-).	
																																								 																				
116	La	mayoría	de	universidades	ecuatorianas	son	privadas.	A	partir	de	octubre	de	2010,	se	legisló	la	denominada	“Ley	
Orgánica	 de	 Educación	 Superior”	 (LOES)	 (reformada	 en	 diciembre	 de	 2016)	 para	 el	 funcionamiento,	 evaluación	 y	
acreditación	 de	 las	 universidades	 ecuatorianas	 y	 escuelas	 politécnicas,	 y	 con	 la	 finalidad	 de	 asegurar	 la	 calidad	 de	 la	
enseñanza	 universitaria.	 Ver	 http://educaciondecalidad.ec/leyes-sistema/ley-educacion-superior-loes.html	 ,	 consulta	
realizada	el	15.05.2017.	
117	Véase	al	respecto	de	Carlos	Xavier	Gutiérrez	edición	(2010),	La	Revolución	Educativa	para	el	Buen	Vivir.	Rendición	de	
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finalidad	 de	 fomentar	 la	 creación	 y	 desarrollo	 de	 pequeños	 negocios	 y/o	 empresas,	 los	
créditos	hipotecarios	para	 la	adquisición	de	vivienda	propia	concedidos	por	el	Banco	del	
Instituto	Ecuatoriano	de	la	Seguridad	Social	(BIESS)	o,	igualmente,	los	bonos	para	la	compra	















propio	 Estado,	 y	 un	 incremento	 del	 control	 institucional	 sobre	 prácticamente	 todos	 los	
aspectos	de	la	vida	civil	y	el	trabajo	de	los	ciudadanos.	
			La	Secretaría	Nacional	de	Planificación	y	Desarrollo	(SENPLADES)	era	la	institución	gestora	




sus	 diversas	 fases	 (cuatrienales),	 e	 incluso	 la	 formación	de	 los	 funcionarios	 públicos.	 En	
definitiva,	 puede	 considerarse	 a	 dicha	 Secretaría	 como	 un	 estado	 dentro	 del	 Estado,	
conformada	por	jóvenes	expertos	en	sus	diversas	áreas	de	conocimiento,	bien	formados	en	
universidades	nacionales	y	extranjeras	con	una	clara	mentalidad	científico-tecnocrática	y,	








1944-2013,	 Biblioteca	 de	 Historia	 volumen	 44,	 Corporación	 Editora	 Nacional/Universidad	 Andina	 Simón	
Bolívar,	Sede	Ecuador,	Quito	(Ecuador),	pp.	174	y	ss.	Véase	también	el	exhaustivo	a	la	par	que	documentado	
y	 crítico	 trabajo	 de	 Pablo	 Dávalos	 (2016),	Alianza	 PAIS	 o	 la	 reinvención	 del	 poder.	 Siete	 ensayos	 sobre	 el	
posneoliberalismo	 en	 el	 Ecuador,	 ediciones	 desde	 abajo,	 Bogotá	 (Colombia),	 2ª.	 edición.	 Igualmente,	 el	

















públicas.	 Estas	 intervenciones	 de	 Correa,	 inspiradas	 en	 el	 programa	 televisivo	 de	 Hugo	
Chávez	en	Venezuela,	pretendían	ser	una	suerte	de	“rendición	de	cuentas”	-semanal	de	tres	







ecuatorianos,	 el	 presidente	 Correa	 emitía	 desde	 allí	 su	 intervención	 sabatina.	 Correa	
aprovechaba	 asimismo	 las	 retransmisiones	 para	 acusar	 a	 la	 oposición	 de	 “enemigos	
corruptos	y	vende	patrias”124	y	a	 los	medios	de	comunicación	de	estar	al	 servicio	de	 los	
“pelucones”	(=	alta	burguesía	y	oligarquía)125.	
			Los	 desplazamientos	 semanales	 eran	 “complementados”	 por	 un	 Consejo	 de	Ministros	
itinerante	en	el	 que	 todos	 los	ministros	 acompañaban	al	 Presidente	para	 sesionar	en	 la	
																																								 																				





124	 Como	 señala	 Verdesoto	 (2014,	 p.	 408),	 “El	 meollo	 del	 discurso	 neopopulista	 consiste	 en	 utilizar	 el	
“desplante”,	 forma	 arrogante	 de	 calificar	 al	 acontecimiento	 político	 o	 a	 sus	 protagonistas.	 Esta	 postura	
apasiona	a	las	masas	y	permite	una	exhibición	de	valor	político,	al	ratificar	los	campos	de	enemigos	y	amigos”,	
es	decir,	otra	modalidad	(complementaria)	del	maniqueísmo	ya	citado.	
125	En	 junio	de	2013,	 se	promulgó	 la	denominada	“Ley	Orgánica	de	Comunicación”	que	bajo	 la	 rúbrica	de	
preservar	 a	 la	 información	 como	 un	 bien	 público	 y,	 por	 tanto,	 sujeta	 a	 la	 verdad,	 honorabilidad,	 etc.,	 en	
realidad	ha	supuesto	una	auténtica	mordaza	a	la	libertad	de	expresión,	bien	mediante	la	autocensura,	bien	
































127	 Aquí,	 este	 eslogan	 denota	 una	 restitución	 por	 parte	 del	 nuevo	 “mesías”	 de	 la	 Patria	 anteriormente	





























de	 Augusto	 Barrera	 a	 la	 alcaldía	 de	 Quito.	 En	 primer	 lugar,	 el	 auge	 y	 aceptación	 del	
populismo	en	los	denominados	países	bolivarianos	en	que	se	desarrolla	la	primera	campaña	
presidencial	de	Correa	(2006).	




de	 las	 más	 progresistas	 a	 nivel	 regional	 en	 la	 época)	 muchas	 de	 sus	 propuestas	







es	 la	 vida,	 después	 la	 deuda”)	 en	 aquellos	 ámbitos	que	 los	 anteriores	 gobiernos	habían	
descuidado	o	 ignorado,	 fueron	 los	 factores	decisivos	 	que	contribuyeron	a	devolver	a	 la	
ciudadanía	más	desfavorecida	–la	mayor	parte	de	la	población-,	la	confianza	en	el	gobierno	
y,	como	ya	hemos	 indicado,	en	 la	política.	Asimismo,	estas	políticas	redistributivas	en	 lo	
social,	supusieron	un	auténtico	cambio	en	la	propia	percepción	de	lo	nacional.	Ahora	que	
“La	Patria	ya	es	de	todos!”,	el	futuro	de	bienestar	prometido	y	tantas	veces	aplazado,	se	iba	





una	 infravaloración	de	 la	 campaña	electoral	 de	Barrera,	 la	 cual	 como	 se	 analizará	 en	el	
siguiente	 capítulo	estaba	práctica,	 ideológica	y	 simbólicamente	vinculada	al	movimiento	






gráfico	en	el	 que	 	 se	establece	 la	 evolución	de	 los	diferentes	niveles	de	 confianza	de	 la	





















efecto	 cascada	en	el	 triunfo	de	Augusto	Barrera	a	 la	Alcaldía	de	Quito,	en	este	 capítulo	
ofrecemos	 un	 análisis	 detallado	de	 las	 técnicas	 de	 comunicación	 que	 se	 aplicaron	 en	 la	
campaña	electoral,	bajo	los	parámetros	del	modelo	planteado	en	este	estudio.		
			¡Despierta	 Quito	 a	 una	 nueva	 era!,	 es	 el	 resultado	 de	 una	 campaña	 pensada	 en	 las	





Una	 característica	 importante	 de	 la	 campaña	 fue	 la	 cercanía	 que	 quería	mostrar	 el	



























La	 secuenciación	que	se	ofrece	del	análisis	de	 los	distintos	 soportes	electorales	que	
integraron	la	campaña	de	Augusto	Barrera	(2009),	viene	justificada	por	el	orden	cronológico	
en	el	que	aparecieron	como	propaganda	electoral,	ello	es	válido	para	cualquier	elemento	




Desde	 el	 punto	 de	 vista	 de	 la	 comunicación	 electoral,	 consideramos	 importante	
analizar,	 en	 una	 primera	 etapa,	 los	 afiches	 o	 anuncios	 impresos,	 pues	 se	 trata	 de	 una	
herramienta	de	propaganda	electoral130	que	permite	el	control	del	mensaje	por	parte	del	
																																								 																				












En	 síntesis,	 un	 afiche	 contiene	 imágenes,	 colores,	 lemas	 y	 textos,	 cuyo	 objetivo	 es	
exponer	y	sintetizar	públicamente	determinadas	propuestas	electorales.	Es	decir,	resultan	






Para	 el	 análisis	 denotativo	 consideramos	 los	 colores,	 formas,	 fotografías,	 gráficos,	
logotipos,	y	elementos	simbólicos,	mientras	que	para	el	nivel	connotativo	los	textos,	lemas	
















































frecuencia	 en	 la	 campaña	de	Augusto	Barrera,	 como	 se	 verá	 en	 el	 análisis	 de	 todos	 los	
afiches.		
Otra	cuestión	que	nos	parece	relevante	en	el	análisis	y	que	va	a	ser	una	constante	en	














supone	un	 reforzamiento	de	 la	candidatura	de	Barrera	a	 la	Alcaldía	por	parte	del	poder	





Asimismo,	 cabría	 añadir	 que	 el	 eslogan	 aludido	 “despierta	Quito	 a	 una	 nueva	 era”,	
también,	alude	a	una	necesaria	situación	de	cambio	y/o	ruptura	con	la	realidad	ciudadana	




colores	de	 la	 E	 anteriormente	analizada.	 Ello	establece	una	 relación	de	 sentido	entre	el	
eslogan	ubicado	en	la	primera	parte	y	al	final:	Despierta	Quito	a	una	Nueva	Era…	(es	decir,	
vota	a	este	candidato),	la	“E”	perteneciente	al	apellido	del	candidato	y	ubicada	en	la	tercera	
y	 última	 parte,	 y	 por	 fin	 este	 subrayado	 citado.	 Como	 vemos,	 se	 cierra	 el	 “circuito”	 de	






Se	 presenta	 la	 imagen	 de	 un	
candidato	optimista	y	alegre	que	
mira	 al	 futuro.	 La	 efigie	 está	
rodeada	en	un	cielo	azul	y	nubes	
blancas	 que	 denota	 esperanza	 y	
sueños	 porque	 él	 es	 el	 cambio	
que	necesita	la	ciudad.	El	lema	de	




“despierta	 Quito	 a	 una	 nueva	
era”.	 Los	 colores	de	 la	 tipografía	
del	 eslogan	 son	 azul	 y	 rojo,	 los	
mismos	 de	 la	 bandera	 de	Quito,	
un	 elemento	 distintivo	 que	
simboliza	a	la	ciudad.		
La	tipografía	hace	énfasis	en	dos	
aspectos,	 el	 primero	 a	 “una	
ciudad	sin	miedo”	con	caracteres	
más	 grandes	 y	 el	 segundo	
obedece	al	nombre	y	slogan	de	la	
campaña	 al	 estar	 en	 mayúscula.	
En	 el	 extremo	 inferior	 de	 esta	
parte	encontramos	el	eslogan	de	
la	 campaña	 “Despierta	 Quito	 a	
Utiliza	 un	 lenguaje	 connotativo,	
es	 decir	 no	 utiliza	 palabras	
técnicas	 de	 tal	 manera	 que	 el	
mensaje	 sea	 asimilado	
mayoritariamente	 por	 el	 público	
objetivo	 de	 la	 campaña	 con	 un	
léxico	coloquial.	Por	otro	lado,	se	
trata	de	un	mensaje	emotivo	en	el	
que	 se	 reflejan	 tres	 recursos	
persuasivos	 la	 seguridad,	 la	
solidaridad	 y	 el	 amor.	 En	 el	
discurso	 se	 apela	 a	 las	
necesidades	 actuales	 de	 la	
ciudad,	 y	 para	 ello	 recurre	 a	 la	
“solidaridad	 de	 los	 vecinos”,	
buscando	así	 la	 integración	de	 la	
ciudadanía	 para	 recobrar	 lo	 que	
antes	 era	 Quito,	 una	 ciudad	
amable	 por	 su	 gente.	 En	 este	
contexto	el	mensaje	se	basa	en	el	
amor	hacia	la	ciudad	que	busca	el	
compromiso	 de	 todos	 para	 la	
construcción	 de	 la	 ciudad	 y	 vivir	






letra	 (E)	 “DESPIERTA	 Y	 ERA”	 por	
su	 tipografía	 y	 cromática,	
cuestión	 que	 veremos	 repetida	
en	 la	 tercera	 parte	 de	 la	
estructura	 compositiva	 y	 en	 el	
apellido	 del	 candidato	
(“Barrera”),	 a	 este	 respecto	
conviene	 precisar	 que	 la	
cromática	responde	a	los	propios	
colores	 de	 la	 bandera	 de	 la	
ciudad,	 con	 lo	 cual	 se	 relaciona	
simbólica	 y	 mediante	 dicha	




El	 recurso	 principal	 del	 mensaje	
es	 la	 asociación	 de	 la	 propuesta	






expone	 dicha	 propuesta	 con	 un	
fondo	 azul	 y	 letras	 blancas,	 con	
una	tipografía	diferente	a	la	de	la	
primera	parte,	para	que	sea	más	
visible	 y	 atractivo.	 La	
diagramación	 está	 en	 diagonal,	
apuntando	 a	 la	 efigie	 del	
candidato	y	sella	la	propuesta	con	
la	 firma	 del	 propio	 Augusto	
Barrera.	 Ello	 es	 así	 porque	 esta	
diagonalización	 que	 contiene	 un	
discurso	elaborado	de	un	técnico,	
implica	un	sentido	dinámico	y	por	
tanto	 representa	 la	 voluntad	 de	
servicio	del	candidato	a	la	ciudad.	
Dinámica	 que	 volverá	 aparecer	
pero	 bajo	 otras	 formas	 de	
representación	 en	 diferentes	
afiches,	 tal	 y	 como	 se	 verá	 más	
adelante.		
En	la	segunda	parte	del	anuncio	el	
lenguaje	 es	 denotativo,	 es	 decir,	
técnico	y	constituye	la	propuesta	
social	y	jurídica	para	solucionar	el	
problema	 de	 inseguridad	 de	
Quito.		
El	eje	de	esa	propuesta	se	basó	en	




Se	 exponen	 los	 elementos	
identificadores	 de	 Alianza	 País	
como	el	logo,	el	número	de	la	lista	
y	el	color	verde.	
De	 forma	 implícita	 señala	 los	
datos	 para	 acceder	 a	 la	
información	 de	 la	 campaña,	
mediante	 página	 WEB	 y	 correo	
electrónico.		
Si	 Augusto	 Barrera	 no	 era	
conocido	 en	 el	 mundo	 político	
nacional,	el	hecho	de	 ir	unido	su	
nombre	 con	 el	 logo	 de	 la	 lista	
Electoral	de	Alianza	País	(35	PAIS)	
le	 otorgaba	 el	 aval	 y	 legitimidad	








“La	 patria	 es	 de	 todos”	 significa	
que	con	el	cambio	de	régimen	la	
ciudadanía	 es	 partícipe	 en	 la	
reconstrucción	 nacional,	 igual	




con	 los	 electores,	 resaltaríamos	 que	 viene	 aludida	 al	 vínculo	 que	 se	 establece	 entre	 el	
retrato	sonriente	del	candidato	y	el	 redactado	del	 texto	ubicado	a	su	 lado	y	en	 la	parte	
superior	 izquierda	 (“Por	 una	 ciudad	 sin	 miedo…”).	 Dicho	 texto	 en	 su	 forma	 gramatical	
resulta	un	mensaje	eminentemente	coloquial,	y	que	parece	literalmente	hablado.	Mediante	
dicho	redactado	se	pretendería	establecer	una	relación	de	cercanía	entre	el	candidato	y	sus	
virtuales	 electores	 a	 los	 que	 va	 dirigido.	 En	 definitiva,	 aquí	 puede	 calificarse	 como	 una	



























del	 candidato,	 capaz	 de	 liderar	 el	 cambio	 que	 necesitaría	Quito.	 Otro	 elemento	 que	 se	











Se	 presenta	 la	 imagen	 de	 un	
candidato	optimista	y	alegre	que	mira	
al	 futuro,	 vestido	 como	 un	 hombre	
corriente	y	trabajador.		Se	destaca	el	
color	verde	que	identifica	al	color	del	
partido	 y	 en	 ese	 fondo	 se	 resalta	 el	
logo	 y	eslogan	de	 la	 campaña.	 En	 la	
parte	 inferior,	 se	 refuerza	 la	
simbología	 de	 la	 ciudad	 con	 los	
colores	rojo	y	azul	que	representa	la	
bandera	 de	 Quito.	 En	 este	 sentido	
resalta	la	significación	de	la	letra	“E”	
relacionada	 para	 reforzar	 el	 sentido	
de	ciudad	y	bandera.	






tipográficamente	 el	 anuncio	 expone	
el	 mensaje	 electoral	 con	 un	 fondo	
azul	y	 letras	blancas,	 lo	que	permite	
focalizar	 más	 la	 atención	 en	 la	
exposición	del	mensaje.	En	el	texto	se	
resaltan	 dos	 tipografías	 diferentes,	





En	 el	 margen	 inferior	 izquierdo	 del	
texto	vemos	la	silueta	de	un	hombre	
y	 de	 un	 niño	 en	 brazos,	 ello	 nos	
permite	 establecer	 una	 equivalencia	
simbólica	 entre	 la	 familia	 como	
componente	 básico	 de	 la	 unidad	
social	 y,	 Alianza	 País,	 como	
representante	 político	 de	 la	 nación.	
De	esta	manera,	 familia,	 sociedad,	y	
partido	 político	 conforman	 una	
unidad	 superior	 e	 interrelacionada	
que	 es	 la	 Patria.	 (Ver	 esquema)	 por	
razones	 de	 espacio	 y	 claridad	
expositiva,	 ofrecemos	 el	 desarrollo	
esquemático	 de	 lo	 afirmado,	 a	
continuación	 de	 las	 columnas	
analíticas	desarrolladas.		
El	 mensaje	 está	 dividido	 en	 cuatro	
párrafos,	 cada	 uno	 con	 ideas	 muy	
específicas	para	lograr	que	esta	carta	
personalizada	 cumpla	 con	 el	
propósito	de	 llegar	a	sus	electores	y	
que	 éstos	 identifiquen	 al	 candidato	
como	un	líder;	para	ello	se	recurre	a	
recursos	 persuasivos,	 emocionales	 y	
racionales.	
En	 el	 primer	 párrafo	 utiliza	 un	
lenguaje	 denotativo	 con	 el	 fin	 de	
expresar	 de	 forma	 objetiva	 las	
razones	 por	 las	 cuales	 el	 candidato	
quiere	 ser	 alcalde	 de	 la	 ciudad.	
Expone	 con	 claridad	 las	 fortalezas	 y	
experiencias	 que	 tiene	 el	 candidato,	
al	 mostrarse	 conocedor	 de	 los	
problemas	de	la	ciudad,	permitiendo	
así	 su	 liderazgo	 que	 Quito	 sea	 una	
ciudad	 equitativa,	 justa	 y	 socialista,	
valores	 que	 se	 alinean	 con	 la	




En	 el	 segundo	 párrafo,	 y	 desde	 el	
punto	 de	 vista	 del	 sentido	 de	 dicho	
escrito,	se	apela	al	origen	de	la	nación	
ecuatoriana	 (“primer	 Grito	 de	 la	
Independencia”),	 a	 un	 pasado	
inmediato	 que	 es	 de	 la	 caída	 del	
anterior	 Gobierno	 y	 a	 un	 presente	
caracterizado	por	ser	tipificado	como	





es	 el	pueblo.	Finalmente	 se	 apela	 al	
conocimiento	 y	 	 	 carácter	
omniabarcante	 y	 holístico	 del	
candidato	en	relación	a	los	problemas	
cotidianos.		
La	 tercera	 parte	 expresa	 su	 plan	 de	
gobierno	para	hacer	una	ciudad	en	la	







de	 familia,	 elemento	 que	 es	
importante	 en	 la	 idiosincrasia	 de	
Quito.	 Por	 otro	 lado,	 la	 carta	










La	 cuarta	parte	apela	a	 los	 sueños	y	
afirma	 que	 el	 cambio	 es	 posible	
porque	quien	firma	es	él,	el	candidato	
que	logrará	que	Quito	despierte	a	una	








Si	 Augusto	 Barrera	 no	 era	 conocido	
en	 el	 mundo	 político	 nacional,	 el	
hecho	de	 ir	unido	 su	nombre	 con	el	
logo	 de	 la	 lista	 Electoral	 de	 Alianza	
País	 (35	 PAIS)	 le	 otorgaba	 el	 aval	 y	

















En	 relación	 al	 tema	 de	 la	 proximidad	 presente	 en	 esta	 campaña,	 en	 este	 afiche	 dicho	

























































El	 color	 de	 fondo	 es	 verde,	 el	 cual	
forma	 parte	 de	 la	 identificación	
partidista	y	da	soporte	al	nombre	de	
la	campaña.		
Utiliza	 un	 lenguaje	 denotativo,	 es	
decir	 expresa	 de	 forma	 objetiva	 el	




La	 propuesta	 está	 en	 fondo	 azul	 y	
letras	 blancas,	 ello	 hace	más	 visible	
las	 diferentes	 propuestas	 del	
candidato	para	la	Alcaldía	de	Quito.		
El	 lenguaje	 que	 se	 aplica	 es	
denotativo,	 pues	 declara	 las	
principales	 acciones	 que	 se	 quieren	
desarrollar.	 Este	 anuncio	 recoge	
cinco	 ejes	 de	 su	 propuesta:	 sistema	
de	 transporte	 público,	 sistema	 de	
movilidad	 peatonal	 y	 ciclorutas,	
empleo	 y	 desarrollo	 económico,	
cultura	 y	 patrimonio,	 educación	 y	
medio	ambiente.	Es	decir,	propuestas	
relacionadas	 con	 el	 futuro.	 El	
mensaje,	 basado	 en	 una	 oferta	






es	 la	 base	 para	 la	 imagen	 del	
candidato	 que	 lidera	 el	 camino	 de	
jóvenes	 humildes	 y	 trabajadores.	 Se	
ve	al	candidato	en	movimiento	como	
uno	 más	 que	 muestra	 su	
preocupación	 por	 los	 problemas	
sociales,	mediante	 una	 clara	 actitud	
pensativa	 y	 de	 búsqueda	 de	
soluciones.	
	El	candidato	viste	con	chaleco	verde	
que	 representa	 trabajo	 y	 al	 mismo	
tiempo	 se	 denota	 que	 es	 un	
trabajador	más,	 es	 decir	 él	 está	 con	
ellos	para	garantizar	su	futuro.		
En	 esta	 parte	 el	 lenguaje	 es	
denotativo,	muestra	de	forma	clara	el	
nombre	 del	 candidato	 y	 la	 dignidad	
que	quiere	lograr.		
El	anuncio	hace	un	llamado	al	voto	en	
plancha	 y	 aprovecha	 para	 hacer	





La	 tipografía	 señala	 el	 nombre	 del	
candidato	y	resalta	su	nombre	con	el	
fondo	 azul	 y	 letras	 de	 color	 verde,	
elemento	que	identifica	al	partido.		
En	 este	 caso	 existe	 una	 estrecha	
relación	en	el	uso	de	los	colores,	por	
un	 lado,	 el	 azul	 representa	 la	
propuesta	 y	 el	 verde	 la	 fuerza	 de	








patente	 la	 proximidad	 del	 candidato	 en	 relación	 en	 este	 caso	 a	 los	 jóvenes.	 Al	 mismo	
tiempo,	 el	 caminar	de	 todos	ellos	 juntos	 refuerza	el	 aspecto	dinámico	del	 candidato	en	




			Otro	 elemento	 a	 resaltar,	 es	 la	 familiaridad	 y	 cercanía	 	 que	 el	 candidato	 denota	 al	





supone.	 Es	 decir,	 un	 candidato	 mostrándose	 como	 un	 “hombre	 común”,	 capaz	 de	
establecer	un	diálogo	intergeneracional	en	la	propia	calle,	y	no	en	un	ámbito	institucional	
(por	ejemplo,	el	despacho	oficial)	como	hasta	el	presente	había	sido	lo	habitual.	Los	nuevos	

























el	 triunfo	 de	 Augusto	 Barrera	 estuvo	 afianzado	 en	 la	 popularidad	 del	 Presidente	 del	








En	 términos	 de	 propaganda	 política,	 el	 recurso	 principal	 de	 este	 anuncio	 es	 la	
asociación	 y	 transferencia	 positiva	 de	 la	 popularidad	 del	 presidente	 de	 la	 República	 al	
candidato	 a	 la	 Alcaldía	 de	Quito.	 	 Ello	 permitió	 que	 el	 electorado	 asociara	 al	 candidato	
Barrera	 con	 la	 fuerza	 política	 del	 presidente,	 es	 decir,	 el	 anuncio	 evocó	 una	 respuesta	
emocional	 para	 estimular	 al	 electorado	 con	 la	 autoridad	 reconocida;	 recordemos	 que	
Correa	estaba	en	la	cúspide	de	su	popularidad	y	aceptación	de	la	comunidad	ecuatoriana.		
Otras	 dos	 características	 de	 la	 propaganda	 política	 de	 este	 anuncio	 son	 la	
personificación	de	la	ciudad	tanto	en	el	nombre	de	la	campaña	como	en	la	frase:	“por	un	
Quito	 seguro!”,	 al	 dotar	 a	 la	 ciudad	de	 características	 humanas,	 y	 la	 personalización	de	
Barrera	y	la	del	presidente	de	la	República,	encarnación	este	último	de	la	ideología	y	líder	
principal	del	país.		
Para	 el	 análisis,	 consideramos	 los	 dos	 niveles	 ya	 expuestos	 anteriormente,	 a	 saber,	
denotativo	y	connotativo.	A	diferencia	de	los	otros	anuncios	estableceremos	dos	partes,	la	





El	 fondo	 del	 anuncio	 es	 de	 color	
celeste	que	simboliza	valores	como	la	
honestidad,	 fortaleza,	 rectitud,	
equidad	 y	 honradez.	 También,	











En	 esta	 parte	 se	 considera	
importante	 valorar	 la	 presencia	 de	
Rafael	Correa,	Presidente	de	Ecuador,	
como	 representante	 del	 oficialismo	
de	Alianza	País.	En	este	anuncio	se	ve	
la	 imagen	 del	 Presidente	 alegre	 y	
optimista,	 elementos	 que	 forman	
parte	de	su	carisma	y	popularidad	de	
aquella	época.	El	color	verde	legitima	
su	 postura	 ideológica	 y	 ratifica	 a	 su	
partido	como	fuerza	política	que	hace	
posible	 el	 cambio	 de	 Quito	 a	 una	
nueva	era.		




Se	 utiliza	 el	 término	 “digno”	 que	
significa	merecedor	de	algo,	es	decir	
los	 ciudadanos	 deben	 tener	 un	
transporte	 que	 se	 ajuste	 a	 sus	
necesidades.	Desde	otra	perspectiva,	
llama	 la	 atención	 que	 se	 utilice	 el	
término	 digno	 en	 la	 imagen	 del	










con	mirada	 al	 futuro.	 Su	 vestimenta	




La	 propuesta	 de	 seguridad	 es	 una	
oferta	técnica	y	quién	la	hará	posible	
es	 el	 futuro	 alcalde,	 un	 académico	
que	conoce	que	uno	de	los	problemas	







izquierda,	 y	 la	 del	 candidato	 municipal	 en	 la	 parte	 inferior	 derecha.	 Así,	 el	 primero	




así	 un	 “diálogo”	 entre	 ambos	 	 candidatos	 que	 los	 retroalimenta	 mutuamente	 en	 sus	
respectivas	 candidaturas.	 Por	 ello	 y	 con	 estas	 “presencias”,	 encontramos	 una	 clara	
proximidad	por	el	tándem	que	conforman,	al	tiempo	que	proyectan	en	los	electores	dicho	
atributo	comunicacional.	En	este	caso,	la	representación	de	las	imágenes	respectivas	y	su	














































del	 candidato.	 Además,	 resaltan	 los	
colores	de	la	bandera	de	Quito	en	la	
letra	 E.	 La	 palabra	 alcalde	 está	 en	
fondo	azul	y	el	color	de	las	letras	es	el	
verde	 que	 representa	 al	 partido,	 lo	
que	hace	que	sea	más	visible.	
El	 lenguaje	 es	 denotativo	 y	 expresa	
de	 forma	 clara	 el	 nombre	 del	






Otro	 elemento	 que	 se	 destaca	 es	 el	
nombre	de	la	campaña	y	la	imagen	de	
un	 candidato	 joven	 y	 optimista,	 con	





El	 lenguaje	 del	 discurso	 es	
denotativo,	porque	de	 forma	clara	y	
directa	 el	 candidato	 dice:	 “porque	
salir	 a	 divertirnos	 no	 significa	 tener	
miedo…”	
De	 otro	 lado,	 el	 candidato	 propone	
una	 serie	 de	 mecanismos	 para	
garantizar	 que	 esta	 diversión	 será	
segura,	la	misma	que	se	enmarca	en	
evitar	 violencia,	 la	 supervisión	 de	
bebidas	alcohólicas	no	adulteradas	y	
la	 creación	 de	 nuevos	 espacios	 de	
diversión	nocturna.	
Básicamente	se	trata	de	una	forma	de	
persuadir	 a	 los	 jóvenes,	 quienes	
carecen	 de	 cualquier	 definición	
ideológica	 y	 los	 temas	 políticos	 no	
requieren	 un	 interés	 específico.	 Los	
jóvenes	 deciden	 su	 voto	 por	 un	
candidato	que	crea	en	ellos.	





Los	 colores	 que	 representan	 la	
bandera	 de	 Quito,	 acompañado	 de	
los	 elementos	 simbólicos	 (color	 y	
logo)		del	partido.	








































en	 general,	 la	 ciudadanía	 no	 tenía	 confianza	 en	 la	 política,	 dadas	 las	 condiciones	 de	
corrupción	 por	 parte	 de	 la	 partidocracia,	 de	 allí	 que,	 en	 esta	 campaña	 se	 muestran	









como	 la	 proyección	 de	 un	 candidato	 que	 se	 preocupa	 por	 los	 intereses	 de	 los	 jóvenes,	
personalizando	 su	 imagen	ante	este	público	 como	un	 líder	que	busca	el	bienestar	de	 la	
ciudad.		
Si	 como	 señalábamos	 el	 afiche	 anterior,	 el	 uso	 lingüístico	 coloquial	 es	 el	 factor	 de	
proximidad,	en	este	caso,	aunque	dicho	lenguaje	expresivo	no	esté	claramente	presente,	el	
enunciado	en	el	panel	 central	del	 cartel	 “Quito	 se	 llenará	de	arte	 joven	en	cada	calle!”,	
denota	una	apelación	a	un	sector	poblacional	muy	concreto,	a	saber,	la	juventud	y	en	el	que	
bajo	 esta	 rúbrica	 se	 inscriben	 determinadas	 manifestaciones	 socio	 culturales	
correspondientes	y	típicas	de	este	sector	social	y	generacional	(música	al	aire	libre,	centros	
de	exposiciones,	teatro	juvenil.).	En	este	caso,	el	mensaje	electoral	se	centra	precisamente	




133 Esta afirmación por parte del candidato resulta completamente antagónica y contradictoria al anterior anuncio en el 














































definimos	 como	 intergénero,	 (paridad),	 intergeneracional	 	 e	 interétnico	 (negro,	blancos,	
mestizos	e	indios).134		





campaña,	 así	 como	 en	 el	mensaje:	 “Dale	Quito,	 la	 lucha	 continua”.	 De	 igual	manera	 la	
personalización	del	candidato	y	su	equipo	de	trabajo,	atribuyéndoles	el	liderazgo	para	hacer	
																																								 																				
134 Estas tres cuestiones volverán a aparecer en uno de los spots que más adelante se analizan, al tiempo que ya hemos 
citado la apelación en varios anuncios de lo interclasista e intergeneracional, es decir, hay una expresa voluntad de 
























esperanza	 y	 sueños	 porque	 él	 es	 el	
cambio	 que	 necesita	 la	 ciudad.	 El	
lema	 de	 la	 campaña	 se	 inserta	 en	
medio	de	nubes	que	hacen	alusión	a	
un	 nuevo	 despertar,	 lo	 que	 permite	
realzar	 el	 nombre	 de	 la	 campaña	
“despierta	 Quito	 a	 una	 nueva	 era”.	
Los	 colores	 de	 la	 tipografía	 del	
eslogan	son	azul	y	rojo,	los	mismos	de	
la	 bandera	 de	 Quito,	 un	 elemento	
distintivo	que	simboliza	a	la	ciudad.		
La	 tipografía	 hace	 énfasis	 en	 dos	
aspectos,	el	primero	a	“una	ciudad	sin	
miedo”	con	caracteres	más	grandes	y	
el	 segundo	 obedece	 al	 nombre	 y	
slogan	 de	 la	 campaña	 al	 estar	 en	
mayúscula.	En	este	sentido	resalta	la	
significación	 de	 la	 letra	 “E”	 para	




utiliza	 el	 recurso	 de	 personificación	
de	 la	 ciudad,	 dotándole	 de	 un	 valor	
humano,	 ello	 se	 muestra	 en	 el	
mensaje	 de	 “Quito	 avanza	 con	 tu	
trabajo”.	 En	 este	 sentido;	 apela	 a	 la	
integración	 social,	 bajo	 esta	 línea	 el	
mensaje	 involucra	 a	 públicos	 de	
interés	 como	 microempresarios	 del	
sector	 turístico	y	de	 la	 construcción,	
es	decir	con	un	mensaje	interclasista.	
Cabría	 señalar	 que	 la	 ciudad	 se	
distingue	 como	 patrimonio	 de	 la	
humanidad	 y	 bajo	 esta	 premisa,	






letras	 blancas,	 con	 una	 tipografía	






diferente	 a	 la	 de	 la	 primera	 parte,	
para	que	sea	más	visible	y	atractivo.	
La	 diagramación	 está	 en	 diagonal,	
apuntando	a	la	efigie	del	candidato	y	
sella	 la	 propuesta	 con	 la	 firma	 del	
candidato,	 demostrando	 que	 él	 lo	
puede	hacer	y	de	esta	forma	dotar	de	







de	 trabajo,	 todos	 ellos	 vestidos	 de	
color	 blanco	 que	 simboliza	 (sentido)	
no	 corrupción.	 Un	 elemento	 que	 se	
destaca	 en	 esta	 imagen	 es	 que	 se	
muestra	 gente	 feliz,	 dispuestos	 a	
trabajar	con	alegría	por	la	ciudad.		
El	fondo	del	anuncio	es	el	verde	que	
identifica	 al	 partido	 con	 el	 borde	
superior	 del	 color	 de	 la	 bandera	 de	
Quito,	elemento	que	es	recurrente	en	
esta	campaña.	
De	 forma	 implícita	 señala	 los	 datos	
para	 acceder	 a	 la	 información	 de	 la	




El	 fondo	 es	 de	 color	 azul,	 la	 misma	
tonalidad	 que	 se	 utiliza	 para	
representar	la	oferta	de	campaña.	De	
la	 misma	 manera	 la	 utilización	 de	
letras	en	color	blanco.	Otro	elemento	
diferenciador	 es	 la	 diagramación	 en	
diagonal	que	hace	que	sea	más	visible	
por	 el	 dinamismo	 que	 implica.	 La	
palabra	 Quito	 tiene	 una	 tipografía	
más	 grande,	 y	 además,	 ostenta	
principal	 acentuación	 en	 la	 frase:	
“nada	 la	 detiene”,	 con	 signos	 de	
admiración.		
	
Esta	 parte	 tiene	 dos	 características	
importantes:	por	un	lado,	el	lenguaje	
que	 se	 utiliza	 es	 connotativo	 y	 se	
recurre	 a	 la	 personificación	 de	 la	
ciudad	 (“Dale	 Quito,	 la	 lucha	
continua”),	 dando	 fuerza	 humana	 a	
Quito.	 Otro	 aspecto	 que	 resalta	 es	
apelar	 a	 la	 tradicionalidad	 de	 la	
ciudad	 que	 siempre	 se	 ha	mostrado	
luchadora,	sobre	todo	en	los	espacios	
políticos	en	donde	la	gente	de	Quito	
ha	 salido	 a	 las	 calles,	 tanto	 en	 el	
primer	 grito	 de	 la	 independencia,	
como	 en	 los	 golpes	 de	 estado,	 en	
donde	Quito	ha	sido	protagonista.	La	




La	 segunda	 parte	 se	 trata	 de	 una	
asociación	al	lema	oficial	del	partido:	
La	 revolución	 ciudadana	 está	 en	
marcha,	 tal	 y	 como	 se	 expone	en	 el	
capítulo	que	corresponde	al	contexto	
político	 de	 la	 campaña.	 El	 concepto	
de	 “nada	 la	 detiene”	 representa	 la	




de	 un	 proceso	 social	 e	 histórico,	 es	











color	 azul,	 el	 mismo	 que	 se	 utiliza	
para	 mostrar	 la	 oferta	 electoral.	 La	
letra	E	con	los	colores	de	la	ciudad.		
Se	 resalta	 en	dos	momentos	 el	 logo	
del	partido.	
Se	utiliza	un	 lenguaje	denotativo,	es	
decir	 expresa	 de	 forma	 clara	 que	
Augusto	Barrera	es	el	candidato	a	 la	
alcaldía,	 y	 que	 coincide	 con	el	 inicio	
del	 anuncio	 y	 la	 fotografía	 del	
candidato,	 personalizando	 la	
campaña;	 siendo	 este	 último	
elemento	 recurrente	 en	 toda	 su	
campaña	propagandística.		
	






un	 claro	 factor	 de	 proximidad,	 ya	 que	 cualquier	 elector	 puede	 sentirse	 reconocido	 e	
identificado	con	alguna	de	las	personas	que	aparecen	en	aquella	en	relación	a	algunos	de	
sus	 componentes	 “inter”	 (género,	etnia,	edad).	Al	 tiempo,	el	 candidato	es	 representado	
como	una	persona	más	(“hombre	común”),	mezclado	-aunque	en	un	lugar	central-	entre	las	
que	aparecen	en	la	fotografía,	resultando	así	que,	simbólicamente,	los	lazos	representativos	


































Desde	 el	 punto	 de	 vista	 de	 la	 propaganda	 política,	 en	 este	 anuncio	 se	 recurre	 a	 la	
simplificación	de	un	tema	complejo,	en	este	caso	el	transporte,	con	un	texto	breve,	conciso	
y	claro:	“Vamos	a	solucionar	la	movilidad	en	Quito”,	o	“Vamos	por	un	Quito	seguro”.		En	











El	 fondo	 del	 anuncio	 es	 de	 color	
celeste	 simbolizando	 los	 valores	
como	 la	 honestidad,	 fortaleza,	
rectitud,	 equidad	 y	 honradez.	
También,	significa	un	cielo	diurno	que	
se	 direcciona	 a	 un	 norte.	 Este	 color	
tiene	 una	 estrecha	 relación	 con	 el	
nombre	 de	 la	 campaña:	 “despierta	
Quito	a	una	nueva	era”.	Por	otro	lado	














Alianza	 País),	 y	 que	 se	 muestra	
preocupado	 por	 las	 necesidades	 del	
colectivo	 ciudadano.	 Al	 mismo	
tiempo	lidera	el	caminar	del	grupo	de	
personas.	 En	 este	 sentido	 el	 uso	 de	
La	 propuesta	 enfatiza	 el	 programa	
para	mejorar	la	calidad	de	vida	de	los	
ciudadanos	 con	 dos	 elementos	
importantes:	 el	 transporte	 y	 la	







siempre	 se	 muestran	 personas	
vestidas	 de	 una	 determinada	 y	
recurrente		modo	que,	en	este	caso,	
representan	humildad	y	 sencillez,	es	







quiere	 simbolizar	 que	 el	 candidato	
sueña	 con	 hacer	 el	 posible	 el	 texto	




campaña	 y	 su	 candidato	 reforzando	
así	ese	sueño.		
La	 propuesta	 de	 seguridad	 está	





de	 la	bandera	de	Quito	 (azul	 y	 rojo)	
asociados	 con	 el	 logo	 y	 colores	
simbólicos	del	partido.	
Se	utiliza	un	lenguaje	denotativo	y	de	





que	 ellos.	 Así,	 este	 “baño	 de	multitud”	 a	 pie	 de	 calle,	 denota	 una	 total	 proximidad	 del	
























desde	 el	 punto	 de	 vista	 de	 la	 propaganda	 electoral:	 el	 primero,	 la	 personificación	 del	








recurre	 al	 ego	 de	 los	 quiteños,	 mostrando	 sus	 valores	 y	 fortalezas	 y	 se	 acude	 a	 la	
tradicionalidad	de	la	ciudad,	elemento	reiterado	en	otros	anuncios.		



















El	 fondo	 del	 anuncio	 es	 de	 color	
celeste	 que	 simboliza	 los	 valores	
como	 la	 honestidad,	 fortaleza,	
rectitud,	 equidad	 y	 honradez.	
También	 significa	 un	 cielo	 diurno	
que	 se	 direcciona	 a	 un	 norte.	 Este	
color	 tiene	 una	 estrecha	 relación	
con	 el	 nombre	 de	 la	 campaña:	




Un	 elemento	 que	 se	 destaca	 es	 la	
imagen	 del	 candidato,	 vestido	 de	
color	 verde,	 en	 movimiento	 y	
preocupado	por	los	problemas	de	la	
ciudad.	 Además,	 se	 incluyen	
fotografías	 de	 los	 barrios	
ilegalizados	 en	 Quito,	 que	 no	
cuentan	 con	 los	 servicios	 básicos	
(agua,	 luz,	 alcantarillado,	 vivienda	
digna,	 transporte	 público,	





personas	 de	 clases	 populares	 que	
requieren	 del	 apoyo	 de	 un	 alcalde	
que	vele	por	su	seguridad	y	por	su	
bienestar	social.	








nombre	 de	 Augusto	 Barrera	
Alcalde;	 y	 el	 azul	 que	 utiliza	 como	
fondo	para	una	carta	personalizada	
en	 la	 cual	 expone	 las	 razones	para	
ser	alcalde	de	la	ciudad.	
La	 imagen	 	 que	 el	 candidato	




Con	 un	 lenguaje	 connotativo	 el	
candidato	dirige	a	sus	electores	una	
carta	de	cinco	párrafos,	cada	uno	de	
ellos	 con	 una	 idea	 simplificada	 y,	
acompañada	 de	 palabras	 emotivas	
para	exponer	las	razones	por	la	que	
quiere	 y	 puede	 ser	 alcalde	 de	 la	
ciudad.	 Las	 argumentaciones	 son	




la	 mayor	 fortaleza	 de	 Quito	 es	 su	
gente,	con	ello	busca	el	apoyo	social	
de	 sus	 electores	 y	 mostrar	 que	 el	
futuro	será	diferente.	
La	segunda	parte	ratifica	las	razones	





la	 palabra	 “juntos”	 para	hacer	 una	
ciudad	 justa	 y	 equitativa,	 en	 este	
sentido	 se	 muestra	 como	 el	 líder	




de	 la	 gente.	 Esto	 último	 va	 en	
concordancia	con	el	concepto	de	la	
campaña,	 relacionado	 con	 los	
sueños	y	con	un	nuevo	despertar.		
La	 tercera	 parte	 es	 otra	 forma	 de	
personalizar	al	candidato	como	una	
persona	 honesta	 y	 de	 manos	
limpias.	 De	 forma	 simplificada	
expone	 dos	 acciones	 que	
desarrollará	 para	 mejorar	 el	
transporte	 y	 la	 movilidad	 de	 los	




La	 cuarta	 parte	 es	 una	manera	 de	
involucrar	a	todos	los	quiteños	para	
trabajar	 en	 equipo.	 Él	 sabe	 que	
quiere	 ser	 alcalde	 y	 para	 ello	
necesita	 del	 trabajo	 honesto	 de	
todos.	 En	 resumen,	 apela	 al	
compromiso	ciudadano.		
Cierra	 la	 carta	 subrayando	 que	 el	






asociados	 con	 el	 logo	 y	 colores	
simbólicos	del	partido.	
Con	un	lenguaje	denotativo	anuncia	




izquierda	 la	 carta	 personalizada	 y	 firmada	 por	 el	 propio	 candidato135,	 se	 refuerza	 y	
retroalimenta	 con	 la	 parte	 derecha	 en	 la	 que	 destaca	 centralmente	 una	 fotografía	 de	
Augusto	Barrera	escuchando	atentamente	las	palabras	de	un	modesto	agricultor	rodeado	
de	su	familia	en	el	extrarradio	de	la	ciudad.	Así,	Barrera	aparece	como	un	“hombre	común”	
(igual	 que	 su	 vestimenta)	 que	 se	 preocupa	 y	 sabe	 escuchar	 las	 inquietudes	 de	 los	
ciudadanos	más	modestos.	
	
Nuevamente,	 el	 candidato	 se	 acerca	 “a	 pie	 de	 calle”	 a	 los	 eventuales	 votantes	 para	
interesarse	por	su	situación	y	problemáticas	en	el	ámbito	ciudadano,	aunque	se	trate	como	























En	 este	 anuncio	 se	 distinguen	 las	 imágenes	 que	 representan	 una	 problemática	 y	 la	
cercanía	del	candidato	con	las	clases	populares.		
A	diferencia	de	los	otros	anuncios,	en	este	caso	consideramos	el	análisis	iconográfico,	






















En	 este	 anuncio	 el	 lenguaje	 es	 denotativo,	 pues	 de	
forma	 clara	 expone	 el	 nombre	 de	 la	 campaña.	 A	
diferencia	de	otros	anuncios,	el	fondo	es	de	color	rojo,	
que,	si	bien	representa	uno	de	los	colores	de	la	bandera	
de	 la	 ciudad,	 en	 este	 caso	 representa	 los	 problemas,	
como	una	alerta	roja,	que	tiene	Quito.	Nótese	que	no	
se	trata	de	imágenes	de	una	ciudad	turística,	sino	que	
refleja	 a	 una	 comunidad	 de	 bajas	 condiciones	
económicas.		
Además,	 se	 identifican	 los	 colores	celeste	y	azul,	este	
último	 representa	 el	 otro	 color	 de	 la	 ciudad,	 la	





El	 candidato,	 con	 una	 vestimenta	 de	 trabajo,	 está	
rodeado	 de	 gente	 humilde	 que	 pide	 su	 ayuda.	
Claramente	se	ve	que	son	personas	trabajadoras	y	de	
rasgos	 indígenas	 y	 que	 forman	 parte	 de	 una	 clase	
olvidada	por	otras	alcaldías.		
Sin	 embargo,	 se	 identifica	 que	 la	 esperanza	 está	 en	
color	 celeste	 del	 cielo	 y	 la	 presencia	 de	 un	 hombre	
común	 que	 escucha	 y	 atiende	 los	 problemas	 de	 este	
público.		




















Nuevamente,	 el	 “pie	 de	 calle”	 de	 Barrera	 en	 un	 ámbito	 netamente	 popular,	 sirve	 para	






















lugar,	 la	personalización	del	 candidato	que	 se	muestra	 como	un	hombre	 soñador	 y	que	














A	 diferencia	 de	 otros	 anuncios,	
de	 forma	denotativa	 se	utilizan	
como	 fondo	 los	 colores	 de	 la	
bandera	 de	 Quito,	 azul	 y	 rojo	
para	dar	paso	al	anuncio	de	que	
Augusto	 Barrera	 es	 Quito,	 con	
letras	blancas	para	que	sea	más	
visible		








Se	 destaca	 la	 letra	 E	 con	 los	
colores	de	la	bandera	de	Quito.	
La	tipografía	que	resalta	es	la	de	
color	 azul,	 la	 misma	 tonalidad	
que	 se	 utiliza	 para	 exponer	 la	
propuesta	del	candidato.		
Se	 muestra	 la	 trayectoria	
profesional	 y	 política	 del	
candidato,	 con	 especial	 énfasis	
en	sus	aportes	como	concejal	de	







imagen	 se	 distingue	 una	
comunidad	 humilde	 y	 Augusto	
Barrera	en	el	centro,	denotando	
fuerza	 y	 coraje	 para	 enfrentar	
esos	 problemas	 y	 dar	
soluciones.			





			A	 tenor	 de	 la	 ya	 expuesto	 en	 relación	 a	 este	 anuncio,	 resulta	 pertinente	 al	 hablar	 de	









y	 experto	 en	 diversos	 ámbitos	 sociales,	 el	 político	 experimentado	 en	 diversos	 cargos	 y	
legislaturas	 (ver	 amplio	 currículum	 vitae	 reproducido	 en	 el	 anuncio),	 y	 candidato	 a	 la	
Alcaldía	de	Quito	por	designación	del	propio	Presidente	Rafael	Correa,	se	nos	muestra	como	
una	persona	más	perteneciente	al	“pueblo	trabajador”.	




de	 la	 ciudadanía	 quiteña.	 Así,	 lo	 efectivo	 deviene	 en	 simbólico	 y,	 por	 tanto,	 los	 lazos	
representativos	establecidos	suponen	un	nuevo	arraigo	y	confianza	en/de	lo	político.	
El	análisis	de	los	afiches,	nos	permitió	evidenciar	que	en	la	mayoría	de	ellos	se	recurre	
a	 técnicas	de	propaganda,	 como,	por	citar	algunos	ejemplos,	el	uso	de	 los	colores	de	 la	
ciudad,	un	elemento	que	genera	sentido	de	pertenencia	en	los	electores,	el	uso	constante	



















































































































































































































































































































































































































Recurso	de	propaganda		 001	 002	 003	 004	 005	 006	 007	 008	 009	 010	 011	 Frecuencia		
Apelación	a	la	tradición.	 1	 1	 		 		 		 		 		 		 1	 		 		 3	
Apelación	al	ego.	 		 1	 		 		 1	 		 		 		 1	 		 		 3	
Apoyo	social.	 1	 		 		 		 		 		 		 		 1	 		 1	 3	
Creencia	mayoritaria.	 		 		 		 		 		 		 		 1	 		 		 		 1	
Gente	Común.		 		 1	 1	 		 1	 1	 		 		 1	 		 1	 6	
Gente	feliz.	 		 		 		 		 		 		 1	 		 		 		 		 1	
Palabras	virtuosas.	 		 1	 		 		 		 		 1	 		 		 		 		 2	
Personalización	de	la	
ciudad.	
1	 		 1	 1	 		 		 1	 1	 1	 1	 		 7	
Personificación	del	
candidato.	
1	 		 		 1	 		 		 1	 1	 1	 1	 1	 7	
Proximidad	efectiva		 1	 1	 1	 1	 1	 1	 1	 1	 1	 1	 1	 11	
Proximidad	simbólica	 	 	 	 1	 	 	 1	 	 1	 	 1	 4	
Refuerzo	social.	 		 		 1	 		 1	 1	 		 		 		 		 		 3	
Simplificación	de	ideas.	 		 		 		 		 		 1	 		 		 		 		 		 1	
Simplificación	de	
problemas.		
		 		 		 		 		 		 		 		 1	 		 		 1	
Transferencia	por	
deseabilidad.	
		 		 		 		 1	 1	 1	 		 		 		 		 3	
Transferencia	positiva.	 		 		 		 1	 		 		 		 		 		 		 		 1	
Uso	de	estereotipos.	 		 		 1	 		 		 		 		 		 		 1	 		 2	






que	 la	 campaña	 de	 Augusto	 Barrera	 tuvo	 dos	 grandes	 ejes	 de	 comunicación:	 la	
personalización	de	la	ciudad	y	la	personificación	del	candidato	para	el	refuerzo	social	y	a	sí	




categorías	 de	 pertenencia:	 lo	 intergénero,	 lo	 interétnico,	 lo	 intergeneracional	 y	 lo	














Personalización de la ciudad 
Tradición
Ego















ciudad,	 personalización	 del	 candidato,	 la	 utilización	 de	 gente	 común,	 apelación	 al	 ego,	
apelación	 a	 la	 tradicionalidad	 y	 en	 conjunto,	 a	 la	 asociación	 y	 transferencia	 positiva	 del	
Presidente	del	Gobierno,	Rafael	Correa	Delgado	y	su	movimiento	oficialista	Alianza	País.	









impreso	en	pantalla-	 ,	 lo	visual	–color,	encuadre,	símbolos,	 imágenes-	y	 lo	auditivo	–voz,	
música,	 señales	 de	 audio-,	 en	 definitiva,	 son	 mensajes	 políticos137	 proyectados	 como	






137 Los mensajes de los avisos publicitarios se construyen utilizando temores, mitos, preocupaciones y narrativas que existen en la 
cultura y en los votantes. Por ejemplo, la inseguridad en los barrios y propuestas que idealizan ese problema, como se verá más adelante 























espacio,	 tipos	 de	 planos	 (primer	 plano,	
plano	 medio,	 etc.)	 y	 sus	 respectivos	
encuadres	 (picado,	 contrapicado,	 lateral,	
etc.),	o	movimientos	de	cámara.	De	 igual	
manera,	 el	montaje	 de	 la	 imagen	 con	 el	





El	 concepto	 y	 el	 mensaje	 implícito	 que	
transmite	 el	 spot.	 Análisis	 de	 las	



































parte	del	candidato	en	 las	preocupaciones	y	problemas	de	 los	ciudadanos138.	Al	 tiempo,	
sucesivamente,	 el	 spot	 encuadra	 y	 recoge	 las	 siguientes	 categorías	 de	 pertenencia:	 lo	
intergeneracional,	referido	a	las	distintas	franjas	de	edad	que	componen	la	totalidad		del	







personajes	 que	 aparecen	 en	 cada	 uno	 de	 los	 fotogramas	 y	 al	 inicio	 de	 los	 mismos	 se	
presentan	con	los	ojos	cerrados,	para	a	continuación	y	súbitamente	abrirlos	en	clara	alusión	
a	 un	 “despertar	 a	 una	 nueva	 era”.	 Ese	 despertar	 viene	 representado	 por	 la	 efectiva	
resolución	de	las	necesidades	ciudadanas	que	Barrera	ofrece,	a	saber,	un	“transporte	digno	
y	 eficiente”,	 “seguridad	 y	 policía	 barrial”,	 “centros	 comunitarios	 culturales”,	 un	 Quito	




distintos	 tipos	de	planos	 y	 las	 estrofas	 cantadas	 (“Vamos	 todos	 juntos,	 despertemos	mi	
ciudad,	 a	una	nueva	era	Quito	 crecerá,	Augusto	Barrera,	 tiene	Quito	 corazón	y	en	 cada	














Si	 al	 inicio	del	 análisis	 del	 presente	 spot,	 aludíamos	a	 las	 categorías	de	pertenencia	
podemos	 afirmar	 que	 existe	 una	 paridad	 de	 género	 (cinco	 mujeres	 y	 cinco	 hombres)	
representada	 en	 el	 spot.	 Desde	 el	 punto	 de	 vista	 étnico,	 también	 están	 representadas	
paritariamente	 todas	 las	 etnicidades	 que	 habitan	 en	 Quito	 (blanco,	 mestizo,	 afro	 e	
indígena).	Desde	el	punto	de	vista	 generacional	 se	abarca	aquellas	 franjas	de	edad	más	
representativas	 (jóvenes,	 edades	medias,	madurez	 y	 vejez).	Asimismo	 cabría	 añadir	 que	
existe	 un	 cierto	 equilibrio	 entre	 las	 edades	 de	 los	 diferentes	 colectivos	 citados	 y	 sus	
respectivas	 categorías	 de	 pertenencia.	 Finalmente,	 el	 componente	 interclasista	 también	
halla	su	motivo	de	representación	(clases	populares	versus	burguesía).	
El	otro	factor	a	tener	presente	en	el	spot	es	su	mensaje	y	oferta	electoral.	Este	viene	







de	 la	 proximidad,	 en	 la	 proximidad	 viene	 representada	 desde	 el	 inicio	 por	 el	 uso	 casi	
constante	desde	el	 inicio	del	mismo	de	 los	primeros	planos,	creando	así,	 como	ya	se	ha	
mencionado	un	“efecto”	de	aproximación	–visual	y	cognitiva-	entre	cada	 fotograma	y	el	









y	penúltimo	planos	del	 spot,	 en	 los	 cuales	Barrera	 se	dirige	directamente	al	 espectador	
mirando	hacia	la	cámara	–antepenúltimo	plano-	o,	igualmente	y	en	el	mismo	sentido,	en	un	




















de	 edad	 avanzada	 en	 actitud	 concentrada	 y	 reflexiva	
que	denota	preocupación,	tras	la	apertura	de	sus	ojos.	




Finalmente	 se	 escucha	 como	 sonido	 de	 fondo,	 la	
música	y	la	canción	de	la	campaña.		
	
Es	 sabido	 que	 este	 colectivo	 ciudadano	
(jubilados)	 es	 de	 bajo	 poder	 adquisitivo,	 que	
utiliza	 mayormente	 el	 transporte	 público,	 al	
tiempo	que	habita	en	barrios	populares.	A	este	
tenor,	 se	 deduce	 que	 dicho	 fotograma	 está	
concebido	 en	 función	 de	 este	 colectivo	
ciudadano,	es	decir	apelando	a	 las	necesidades	
de	 este	 segmento	 de	 la	 ciudadanía	 que,	 en	
relación	 a	 las	 cuatro	 categorías	 de	 pertenencia	
anteriormente	enunciadas,		en	este	caso	vienen	
referidas	a	lo	intergeneracional	(tercera	edad),	lo		




Con	 la	 misma	 leyenda	 referida	 a	 la	 necesidad	 de	
“transporte	digno	y	eficiente”,	en	este	plano	aparece	el	
rostro	de	una	mujer	mestiza	y	que	tras	la	apertura	de	






Al	 pie	 del	 fotograma	 aparece	 la	 leyenda	 “Transporte	
digno	y	eficiente”.	
Finalmente	 se	 escucha	 como	 sonido	 de	 fondo,	 la	
música	y	la	canción	de	la	campaña.	
Un	aspecto	que	entendemos	 relevante	en	este	
fotograma	 y	 además	 de	 la	 figura	 de	 la	 propia	
mujer,	es	lo	que	nos	muestra	la	profundidad	de	
campo	del	plano,	a	saber	y	aunque	desenfocado,	
adivinamos	 lo	 que	 parece	 una	 parte	 de	 un	
conjunto	 residencial	 o	 de	 una	 vivienda	
unifamiliar	 y	 en	 un	 contexto	 ajardinado.	 Ello	




Entendemos	 que	 en	 relación	 a	 las	 cuatro	
categorías	 de	 pertenencia	 enunciadas,	 este	
fotograma	 hace	 referencia	 a	 lo	 intergénero	















definir.	Al	pie	del	 fotograma	se	 lee	 la	 leyenda	“Quito	
seguro	–	Policía	de	Barrio”.	




Si	 en	 los	 anteriores	 fotogramas	 el	 mensaje	
electoral	 apelaba	 a	 uno	 de	 los	 ejes	
fundamentales	 de	 su	 campaña	 (“transporte	
seguro	y	digno”),	se	apela	a	otro	de	los	ejes	de	la	
campaña	que	es	el	de	la	seguridad	ciudadana.	A	
diferencia	 de	 los	 anteriores	 planos,	 no	 se	
distingue	 lo	 que	 aparece	 en	 la	 profundidad	 de	
campo;	 ello	 nos	 sugiere	 que,	 	 a	 pesar	 de	 la	
singularización	de	las	personas	en	los	tres	planos	
anteriores	 que	 llevamos	 comentados,	 aquella	
permite	 dada	 su	 tipología	 que	 una	mayoría	 de	
espectadores	del	spot,	se	sienta	identificada	con	
los	personajes,	bien	por	su	“aire	de	familiaridad”,	
bien	 por	 su	 “parecido”.	 De	 ahí	 el	 carácter	
universal	 de	 esas	 tipologías	 a	 partir	 de	 su	
singularización141.	
En	 relación	 a	 las	 cuatro	 categorías	 de	
pertenencia	enunciadas,	el	protagonista	de	este	
















en	 su	 aspecto	 fisionómico	 apela	 a	 un	 “aire	 de	
familiaridad”	en	el	cual	una	persona	del	género	
mujer	 (intergénero)	 y	 de	 esta	 franja	 de	 edad	














En	 un	 primerísimo	 plano	 vemos	 a	 un	 hombre	 de	
mediana	 edad	 y	 de	 claros	 rasgos	 indígenas	 que,	 tras	
abrir	 sus	ojos,	 evidencia	una	 intensa	mirada	 reflexiva	
fuera	de	campo.	
Al	 pie	 del	 fotograma	 y	 sobreimpresa,	 aparece	
nuevamente	la	leyenda	“Quito	seguro	–	Policía	Barrial”.		













de	 un	 “nuevo	 despertar”,	 	 parece	 aceptar	 el	
mensaje	electoral	que	apela	a	este	grupo	étnico.			
El	 hecho	 de	 que	 esta	 leyenda	 sobreimpresa	
“Quito	seguro	–	Policía	Barrial”,	relacione	a	tres	
colectivos	 interétnicos	 distintos,	 a	 saber,	 un	
hombre	blanco,	una	mujer	mestiza	y	un	hombre	
indígena,	 se	deduce	que	 la	 propuesta	 electoral	












Finalmente	 se	 escuchan	 como	 sonido	 de	 fondo,	 la	
música	y	la	canción	de	la	campaña.	
La	 mirada	 de	 la	 mujer	 y	 una	 ligera	 sonrisa	
connota	 tranquilidad	 y	 al	 mismo	 tiempo	
satisfacción	por	la	propuesta.	
En	 este	 fotograma	 ella	 representa	 a	 lo	















El	 texto	 que	 se	 lee	 al	 final	 del	 fotograma	 es	 “Centro	
culturales	comunitarios”.	







en	 los	 anteriores	 planos	 las	 personas	 que	
aparecían	 eran	 blanco-mestizas,	 y	 ahora	 es	
étnicamente	indígena,	ello	implica	un	sentido	de	
recabar	 los	 votos	 de	 esa	 etnia	 (interétnico).	 Al	
tiempo,	 la	 apelación	 de	 la	 leyenda	 del	 pie	 del	
plano	 “centros	 culturales	 comunitarios”	 recaba	
así	 mismo	 una	 base	 interétnica,	 ya	 que	 se	
pretendía	 dotar	 a	 dichos	 centros	 con	 una	
programación	de	ese	tipo.	
Finalmente,	el	componente	intergénero	(mujer),	






El	 quinto	 fotograma	 nos	 muestra	 en	 un	 encuadre	
frontal	 y	 en	 primerísimo	 plano	 -	 casi	 de	 detalle-,	 el	
rostro	de	un	joven	de	etnia	afro	que	mira	fijamente	a	la	
cámara.	 Además,	 dicho	 rostro	 ocupa	 todo	 el	 espacio	
del	plano	(sin	profundidad	de	campo),	siendo	por	tanto	
y	 como	 espectadores,	 imposible	 sustraernos	 a	 esa	
mirada.	
Finalmente	 se	 escucha	 como	 sonido	 de	 fondo,	 la	
música	y	la	canción	de	la	campaña.	
	
El	 fotograma	 connota	 una	mirada	 al	 futuro	 sin	
ninguna	distracción;	una	mirada	seria,	intensa	y	
fija	que	parece	afirmar	que	el	cambio	es	posible,	
interpelándonos	 a	 ello	 como	 espectadores	 del	
spot	y,	por	tanto,	 	futuros	protagonistas	de	ese	
cambio	anunciado.	Esta	 	 interpelación	 tiene	un	
componente	 interétnico	 (afro)	 e	
intergeneracional	 (juventud)	que,	de	acuerdo	a	









En	 el	 sexto	 plano	 y	 en	 éste,	 debido	 al	 mayor	
acercamiento	 de	 la	 cámara	 al	 rostro	 que	 encuadra	
frontalmente,	 aquel	 deviene	 en	 un	 plano	 de	 detalle,	
puesto	que	lo	que	apreciamos	en	él	es	el	ojo	izquierdo	










La	 connotación	 de	 este	 fotograma	 incide	 en	 el	
cambio	ecológico	que	el	candidato	quiere	dar	a	
la	 ciudad.	 Se	 hace	 énfasis	 en	 la	mirada	de	una	
mujer	 que	 sueña	 con	 un	 futuro	 rodeado	 de	
espacios	 verdes	 para	 la	 comunidad.	 Aquí,	
nuevamente	 se	 apela	 a	 otro	 colectivo	 que	
responde	 a	 lo	 interétnico	 (blanca)	 y	 lo	
intergeneracional	 (joven)	 y	 a	 lo	 intergénero	
(mujer),	
El	 “Quito	 verde”,	 en	 el	 contexto	 político	 de	 la	






exclusivamente	 el	 ojo	 derecho	 y	 parte	 de	 la	 ceja	
correspondiente	de	un	joven.	Aquí,	la	novedad	es	que	
en	el	lugar	del	iris	lo	que	se	representa	es	un	metro	en	
movimiento,	 tal	 y	 como	 leemos	 en	 la	 leyenda	 que	
aparece	en	la	parte	inferior	del	plano.	












Tras	 este	 progresivo	 acercamiento	 a	 los	 rostros	 que	
aparecen	 en	 los	 planos	 anteriormente	 reseñados,	 el	
penúltimo	plano	nos	muestra	al	candidato,	vestido	de	
verde	 (identificación	 partidista)	 y	 rodeado	 de	 sus	
concejales,	 sonrientes	 y	 vestidos	 de	 blanco,	 que	 lo	
arropan	 y	 jalean,	mientras	 a	 sus	 espaldas	 vemos	una	
panorámica	claramente	definida	de	la	ciudad	de	Quito;	
y	todo	ello	en	un	gran	plano	general.		
Finalmente	 se	 escuchan	 como	 sonido	 de	 fondo,	 la	
música	y	la	canción	de	la	campaña.	
Al	igual	que	en	el	afiche	007,	la	connotación	de	
este	 plano	 es	 que	 la	 ciudad	 tiene	 un	 líder	 que	
hará	 posible	 un	 cambio	 gracias	 al	 apoyo	 de	 su	
equipo	 de	 trabajo.	 Éste,	 	 vestido	 de	 blanco,	




(hombres	 y	 mujeres),	 intergeneracional	
(distintas	 edades)	 e	 interétnico	 (afro,	 mestizo,	
blanco)	del	equipo	de	trabajo	del	candidato,	en	
un	 afán	 simbólico	 de	 integración	 de	 todos	 los	










está	representada	en	su	parte	 izquierda	 la	 imagen	de	
Augusto	 Barrera,	 en	 un	 ligero	 contrapicado	 y	 con	 la	
mirada	 hacia	 arriba.	 En	 la	 parte	 superior	 derecha	 la	
leyenda	“Augusto	Barrera	Alcalde”.	Finalmente	y	en	la	








mismo	 espacio;	 en	 la	 parte	 superior	 vemos	 el	
nombre	 del	 candidato,	 y	 en	 la	 inferior	 	 está	
representado	 Rafael	 Correa	 con	 las	 mismas	
características	que	las	del	candidato,	pero	con	la	
mirada	hacia	arriba	y	a	la	izquierda.		
Resaltamos	 que	 las	 miradas	 de	 ambos	
candidatos	se	dirigen	a	extremos	opuestos:	en	el	
primer	 caso,	 hacia	 la	 derecha	 y,	 en	 el	 segundo	
caso,	 hacia	 la	 izquierda,	 abarcando	 así	 y	 entre	
ambas	 un	 ángulo	 de	 180	 grados.	 Dicho	 lo	





así	 porque	 esa	 disposición	 espacial	 permite	 el	
encuentro	 visual	 y	 simbólico	 entre	 los	
gobernantes	 y	 los	 gobernados.	 Todo	 este	
simbolismo	descrito	queda	subrayado	por	el	uso	
del	color	partidista	como	fondo	del	fotograma.	





















A	 resaltar	 como	 en	 el	 spot	 anterior,	 el	 efecto	 sinestésico	 (refuerzo	 y	 potenciación	
cognitivo)	que	se	crea	en	el	espectador	al	armonizar	imagen	en	movimiento	(cadencia	en	la	










143 Con la finalidad de abreviar, con este vocablo “inter” nos referimos a las categorías de pertenencia ya descritas con anterioridad, a 




Ese	 dinamismo	 “hacia	 el	 futuro”	 es	 liderado	 por	 el	 candidato	 en	 todo	 momento,	
sonriente,	con	paso	firme	y	seguro	de	sí	mismo,	ya	que	los	ciudadanos	–en	su	gran	mayoría	









calles	 de	 la	 ciudad,	 como	 símbolo	 de	 la	 promesa	 en	 una	 ciudad	 mejor.	 	 Al	 tiempo,	 la	
legitimidad	que	el	movimiento	Alianza	País	-vencedor	de	las	pasadas	elecciones	al	Gobierno	
de	 la	 Nación-	 otorga	 al	 candidato,	 queda	 resaltada	 en	 la	 mayoría	 de	 los	 planos	 que	
componen	 el	 spot	 mediante	 camisetas,	 globos,	 banderas,	 pancartas,	 afiches,	 etc.;	 en	
definitiva,	el	color	de	Alianza	País	resalta	omnipresente.	También	aquí	y	nuevamente,	hacen	
su	aparición	las	dos	propuestas	fundamentales	de	la	campaña	de	Augusto	Barrera,	a	saber,	





establezcan	 una	 concordancia	 simbólica	 y	 conceptual	 entre	 los	 distintos	 soportes	 de	
propaganda	electoral	del	candidato.		

















directamente	 a	 la	 cámara	 	 durante	 su	 recorrido	 barrial,	 bien	 interacciona	 visual	 y	
gestualmente	con	otros	viandantes.	Muy	particularmente	en	el	primer	caso,	la	cercanía	que	
el	candidato	ejerce	sobre	el	virtual	votante	resulta	patente,	porque	además	este	tipo	de	
interpelación	 oficia	 de	 obertura	 y	 final	 del	 spot,	 reforzando	 así,	 tanto	 la	 imagen	 del	
candidato	como	su	vínculo	con	el	ciudadano.		
A	 más	 de	 lo	 señalado,	 este	 spot	 deviene	 en	 una	 muestra	 conceptualmente	 pensada	 y	
empíricamente	lograda	de	una	nueva	y	creativa	forma	de	propaganda	electoral,	en	la	cual	
se	conjugan,	por	un	lado	la	tradicionalidad	de	la	ciudad,	al	mostrar	calles	del	centro	histórico	
(catalogado	 como	 Patrimonio	 de	 la	 Humanidad	 y	 el	más	 grande	 de	 América	 Latina),	 la	
diversidad	de	públicos	que	acompañan	a	Barrera	en	su	larga	caminata;	y,	al	mismo	tiempo	
la	presencia	de	la	identificación	partidista	en	cada	uno	de	los	escenarios	y	elementos	que	











Plano	 Fotograma	 Análisis	denotativo	 Análisis	connotativo	
1	
	
El	plano	del	 comienzo	del	 spot	nos	muestra	al	 candidato	
sonriente,	mirando	fuera	de	campo	y	encuadrado	en	efigie	
por	su	lateral	izquierdo	en	un	primer	plano,	mientras	viste	
una	 camisa	 verde.	 Inmediatamente,	 la	 cámara	desde	esa	
posición	 inicia	un	giro	 lateral	 izquierdo	de	casi	90°,	hasta	
casi	situarse	frontalmente.	En	la	profundidad	de	campo	del	
plano	 y	 apenas	 nítido	 pero	 distinguible,	 se	 adivina	 y	
combina	 lo	arquitectónico-urbano	con	 lo	vegetal	 (árboles	








pro-activa	 como	 definición	 de	 su	 entrega	 a	 la	
ciudadanía.	Al	tiempo,	la	preeminencia	del	color	






Partiendo	 inicialmente	 de	 un	 plano	 medio	 y	 frontal	 del	
candidato,	 este	 comienza	 a	 caminar	 con	 paso	 resuelto	
hacia	 adelante,	 mientras	 simultáneamente	 la	 cámara	
desciende	hasta	sus	pies	en	marcha	también	frontal;	en	la	
profundidad	 de	 campo	 del	 plano	 seguimos	 viendo	 la	
anterior	 combinación	 de	 lo	 arquitectónico-urbano	 y	 lo	
vegetal.	
El	 paso	 del	 estatismo	 –tras	 el	 período	 de	
reflexión	 del	 anterior	 plano-	 al	 dinamismo	 del	
actual	 por	 parte	 del	 candidato,	 nos	 indica	 ese	
“ponerse	manos	a	la	obra”	en	la	construcción	de	
“una	 nueva	 era	 para	 Quito”;	 y	 dinamismo	 que	
implica	 resolución	 y	entrega	en	dicho	empeño.	





Si	 el	 anterior	 plano	 finalizaba	 con	 los	 pies	 del	 candidato	
avanzando,	 ahora	 y	 en	 una	 elipsis	 en	 relación	 con	 el	




micro-comercio	 popular	 de	 su	 propiedad.	 En	 una	 de	 las	
paredes	exteriores	de	aquél,	 se	perciben	claramente	una	
pancarta	y	un	afiche	de	propaganda	electoral	de	Augusto	





la	 pequeña	 burguesía	 y	 en	 este	 caso	 de	 etnia	
indígena	 para	 recabar	 el	 voto	 a	 la	 alcaldía	 de	
Augusto	 Barrera.	 A	 su	 vez,	 esta	 clase	 social	 y	
etnia	ya	ha	hecho	su	opción	por	el	candidato	–
afiches	descritos-,	dentro	de	unas	relaciones	de	
gran	 cordialidad,	 conocimiento	 y	 empatía	









Vemos	 a	 Augusto	 Barrera	 en	 plano	 tres	 cuartos,	 avanzar	
sonriente	 y	 devolviendo	 el	 saludo	 a	 la	 	 mujer	 indígena	
descrita,	por	una	calle	de	eminente	extracto	popular.	En	la	
parte	media	del	plano,	detrás	del	candidato,	unos	jóvenes	
en	 la	 intersección	 de	 dos	 calles,	 agitan	 entusiasmados	 la	
bandera	de	Alianza	País,	mientras	se	acercan	sonrientes	al	
candidato,	 le	 saludan,	 desde	 ambos	 lados	 del	 plano,	 dos	


















La	 comitiva,	 ahora	 aumentada	 que	 arropa	 a	 Barrera	 y	
dando	la	espalda	a	la	cámara,	pasa	ante	la	entrada	de	una	
casa	 de	 connotación	 humilde,	 donde	 está	 sentado	 un	
hombre	ya	mayor	(jubilado)	de	etnia	indígena,	que	saluda	
alegre	 y	 confiado	 con	 su	 sombrero	 a	 esa	 comitiva	 que	








dicho	 colectivo	 parece	 ser	 consciente	 de	 este	
hecho	(bandera	de	Alianza	País)	y	ya	ha	optado	
por	Barrera	 en	 su	marcha	 “imparable”	 hacia	 la	
alcaldía,	 pues	 a	 medida	 que	 avanza	 por	 esos	
barrios	populares,	más	personas	se	van	sumando	
a	esa	comitiva	que	representa	la	esperanza	en	el	

















la	 cámara.	 Y	 por	 primera	 vez	 en	 este	 spot,	 aparece	
sobreimpresionada	en	la	parte	inferior	izquierda	del	plano	






parte	 del	 candidato,	 es	 evidente.	 Su	 resuelto	 y	
firme	 caminar	 sin	dejar	nunca	de	 sonreír,	 es	 la	
perfecta	 imagen	 de	 un	 líder	 que	 sabe	 lo	 que	
quiere	 y	 como	 conseguirlo,	 siendo	ello	 en	 este	
caso,	 una	 de	 las	 propuestas	 electorales	
fundamentales	 de	 su	 campaña:	 el	 transporte	




votos)	 para	 alcanzar	 la	 alcaldía.	 Al	 tiempo,	 la	
apelación	constante	–directa	(camisetas,	afiches,	
banderas)	 o	 indirecta	 (preeminencia	 del	 color	
verde)-	 al	 movimiento	 Alianza	 País,	 es	 la	
apelación	 a	 sus	 votantes	 nacionales	 (Rafael	





En	 un	 plano	 general	 con	 un	 ligero	 picado	 oblicuo	 y	 tras	
doblar	 una	 esquina	 agitando	 banderas	 de	 Alianza	 País,	
vemos	 a	 una	 multitud	 liderada	 por	 Barrera,	 	 avanzar	
resuelta	 por	 una	 de	 las	 calles	 del	 centro	 histórico	 de	 la	
ciudad.	A	su	vez,	esa	calle	está	engalanada	con	las	citadas	
banderas	de	Alianza	País.	Así	mismo	y	al	pie	del	fotograma,	
aparece	 la	 leyenda	“Metro	Revolución	en	Transporte”	 (la	






partido	 en	 el	 gobierno,	 mayoritariamente	 de	
extracción	 popular	 e	 interétnica,	 ahora	 una	 de	
las	propuestas	fundamentales	de	su	campaña,	a	
saber,	 el	 Metro,	 hace	 su	 aparición.	 Así,	
entendemos	que	es	hacia	el	cumplimiento	de	esa	
necesidad	de	transporte	a	donde	se	encamina	el	
candidato,	 gracias	 al	 consenso	 demandado	 y	
conseguido.	Y	para	ello	y	para	los	habitantes	de	
esos	barrios	populares,	principales	usuarios	del	
transporte	 público,	 se	 encamina	 la	 incesante	
marcha	de	Barrera.	También	el	hecho	de	apelar	













frontal,	 la	 comitiva	 que	 ocupa	 todo	 el	 espacio	 del	
fotograma,	 bien	 por	 el	 número	 de	 personas,	 bien	
igualmente	por	la	cantidad	de	banderas,	es	liderada	en	su	







Nuevamente	 la	 apelación	 al	 liderazgo	 del	
candidato	y	a	la	necesidad	de	sumar	voluntades	
ciudadanas	a	su	candidatura,	arropada	esta	por	





su	 gestualidad)	 es	 palmario.	 Y	 otra	 de	 las	
principales	promesas	de	campaña,	a	saber,	la	de	







(plano	 medio	 en	 ligero	 contrapicado	 oblicuo)	 vemos	 a	
quien	 saluda:	 una	 mujer	 de	 mediana	 edad	 asomada	 al	
cuidado	balcón	de	su	casa	(flores),	elegantemente	vestida	
y	 coiffure	 reciente	 (peinado	 y	 tinte	 de	 peluquería)	 y	
enjoyada	 (collar,	 pendientes	 y	 brazalete)	 que	 agita	 con	
energía	 su	 brazo	 izquierdo	 en	 señal	 de	 saludo	 y	
aquiescencia	al	candidato.	A	su	espalda	vemos	la	bandera	
de	Alianza	País	con	la	efigie	de	Barrera.	Al	pie	del	fotograma	
y	 en	 su	 centro	 bien	 visible	 leemos	 la	 leyenda:	 “Policía	




Hasta	 ahora	 la	 inmensa	 mayoría	 de	
ciudadanos/as	 que	 aparecían	 en	 los	 sucesivos	
fotogramas	era	de	extracción	popular	e	indígena,	
sin	 embargo	 y	 en	 el	 actual	 la	 connotación	
burguesa	de	la	señora	que	en	él	aparece,	resulta	
patente.	Efectivamente,	por	un	lado,	es	sabida	la	
preferencia	 de	 “la	 seguridad	 a	 costa	 de	 la	
libertad”	 de	 esta	 clase	 social	 y,	 aunque	 dicha	
seguridad	es	un	problema	que	afecta	a	todas	las	
clases	 de	 la	 ciudad	 de	 Quito,	 en	 el	 imaginario	
burgués	 ello	 resulta	 absolutamente	 prioritario	
frente	 a	 otras	 necesidades	 ciudadanas.	 Al	
tiempo,	el	poder	 sumar	 los	 votos	de	esta	 clase	
social	 por	parte	del	 candidato,	 también	 resulta	
preferente	al	objeto	de	alcanzar	 la	alcaldía.	Por	
lo	antedicho,	los	gruesos	y	grandes	caracteres	de	
la	 leyenda	 “Policía	 Distrital”	 adquieren	 esa	
connotación	de	mensaje	específico	dirigido	a	una	
clase	social	concreta	y	que	cuenta,	también	aquí,	










En	un	plano	general	 y	 frontal,	 vemos	a	una	multitud	con	
globos	y	banderas	de	Alianza	País	que,	con	el	candidato	en	
la	 parte	 central,	 avanza	 resuelta	 y	 a	 buen	 ritmo	 por	 el	
centro	de	una	calle	ligeramente	en	cuesta.	Nuevamente	el	
componente	 interétnico,	 intergénero	 e	 intergeneracional	
es	patente.	Así	mismo	y	dado	el	gran	número	de	personas	





Augusto	 Barrera	 representa	 para	 un	 buen	
número	 de	 ciudadanos	 de	 todas	 las	 clases	
sociales,	 género	 y	 comunidades	 étnicas	 pues,	
gracias	 a	 su	 liderazgo,	 los	 obstáculos	 (calle	 en	










Plano	 medio	 corto	 y	 frontal	 de	 un	 Augusto	 Barrera	
sonriente	 en	 el	 centro	 del	 fotograma,	 seguido	 por	 la	






y	 con	 los	 habituales	 elementos	 propagandísticos,	 se	
detiene	frente	a	la	cámara	siguiendo	el	mismo	gesto	de	su	
líder,	también	y	como	es	habitual,	situado	en	el	centro	de	




claramente	 y	 en	 la	 profundidad	de	 campo	del	 plano	 a	 la	
ciudad	de	Quito.	
Fin	 del	 spot	 con	 vibrantes	 aires	 de	 triunfo.	 El	





plano)	 para	 el	 candidato	 Barrera	 con	 la	
legitimidad	 de	 los	 votos	 logrados	 gracias	 a	 la	
unión	 “inter”,	 y	 el	 marchamo	 del	 partido	
ganador	en	la	pasada	contienda	electoral	a	nivel	














del	 candidato	 a	 prefecto	 (gobernador	 provincial).	 Más	 o	





Teniendo	 en	 cuenta	 todo	 lo	 antedicho	 en	
relación	 a	 los	 aspectos	 connotativos	 descritos,	
ahora,	como	último	fotograma	y	cierre	del	spot,	
se	 presenta	 una	 tipografía	 similar	 o	
prácticamente	calcada	de	los	afiches	electorales	
ya	analizados,	con	la	novedad	de	la	introducción	
del	 nombre	 del	 candidato	 a	 prefecto	 por	 la	
provincia	 y	 la	 frase	 ya	 señalada.	 Así	 se	 reúne	
finalmente	y	en	un	tándem	una	doble	propuesta	












Este	 cortísimo	 spot	 está	 concebido	 para	 mostrar	 la	 dignificación	 que	 el	 candidato	
propone	en	el	transporte	público	para	la	ciudad	de	Quito.	Para	ello	y	en	el	primer	plano	del	
spot,	 se	 escenifica	 el	 hacinamiento	 humano	 en	 una	 unidad	 de	 transporte	 mediante	 el	
recurso	 a	 una	 lata	 de	 sardinas.	 Este	 recurso	 nos	 sugiere	 una	 cierta	 sinergia	 entre	
comunicación	política	y	publicidad	comercial	con	la	clara	finalidad	de	captar	la	atención	del	
espectador.	 Entendemos	 que	 es	 en	 este	 último	 aspecto	 señalado	 donde	 reside	 la	
creatividad	 y	 una	 cierta	 novedad	 en	 la	 denuncia	 de	 la	 caótica	 situación	 del	 transporte	
público	en	la	ciudad.		Aunque	un	tanto	simple	en	su	forma	representacional,	este	primer	




decir,	 al	 espectador,	 conminándole	 a	 que	 “despierte”	 (votar	 a	 su	 candidatura)	 para	





Plano	 Fotograma	 Análisis	denotativo	 Análisis	connotativo	
1	
	
El	 primer	 plano	 del	 spot	 (plano	 general	 y	 en	
picado	oblicuo)	nos	muestra	una	lata	de	conserva	
con	forma	de	autobús	colectivo,	la	cual	es	abierta	
por	 una	 mano,	 y	 permite	 así	 ver	 el	 estado	 de	
aglomeración	 de	 los	 usuarios	 de	 ese	 transporte	
público.		
Al	 tiempo,	 se	 oye	 en	 off	 la	 voz	 del	 propio	
candidato	decir:	“Basta	de	maltrato!”	
La	 connotación	 evidente	 de	 este	 primer	 plano	
podemos	sintetizarla	en	que	utilizar	el	transporte	
público	(autobús)	es	como	“viajar	en	una	lata	de	




En	el	 último	plano	de	este	 corto	 spot,	 vemos	al	
candidato	 sonriente,	 mirando	 a	 la	 cámara	 y	
vistiendo	 el	 color	 de	 Alianza	 País,	 dirigirse	 al	
espectador	 (filmado	 en	 primer	 plano)	 con	 el	
eslogan:	 “Despierta	 Quito	 por	 un	 transporte	
seguro	y	digno”.	En	la	profundidad	de	campo	del	
plano,	 se	 adivina	 el	 urbanismo	 típico	 del	 casco	
histórico	de	la	ciudad.	
Augusto	 Barrera	 se	 dirige	 sonriente	 y	 con	 una	
apariencia	personalizada	a	los	ciudadanos	(Quito	
popular	 al	 fondo	 del	 plano),	 ofreciendo	 una	
alternativa	al	deficiente	transporte	público	que,		
aunque	 no	 es	 citada	 por	 su	 nombre,	 todo	 el	
mundo	entiende	que	se	refiere	al	metro.	Ello	es	
así,	porque	tal	y	como	decíamos	a	propósito	del	
anterior	 spot,	 la	 citada	 concordancia	 entre	 los	

































mujer	 a	 la	 que	 en	 ningún	momento	 se	 le	 ve	 el	
rostro,	 y	 se	 dirige	 a	 abrir	 una	 puerta	 que	 tiene	
cuatro	cerraduras.	En	este	fotograma	el	color	que	
prevalece	es	el	gris.		
El	 color	 gris	 de	 este	 fotograma	 connota	 la	
oscuridad	 y	 el	 temor	 en	 la	 que	 viven	 los	
ciudadanos	por	la	inseguridad	de	los	barrios.		
Las	cuatro	cerraduras	de	la	puerta	connotan	las	



































del	 nombre	 del	 candidato	 y	 la	 identificación	
partidista.	
A	 diferencia	 de	 otros	 anuncios,	 el	 rostro	 del	















En	 este	 corto	 spot	 filmado	 en	 un	 solo	 plano	 medio,	 los	 dos	 candidatos	 se	 dirigen	 al	
espectador	–sonrientes	 y	 seguros	de	 sí	mismos-	durante	 la	 casi	 totalidad	del	 tiempo	de	
duración	de	este,	para	y	alternativamente,	proclamar	la	candidatura	de	Augusto	Barrera.	
Ello	connota	una	interpelación	directa	al	espectador	de	cercanía,	al	tiempo	que	el	tándem	
denota	 su	 intrínseca	 unidad	 (la	 Presidencia	 –nación-	 y	 la	 Alcaldía	 –capital-)	mediante	 la	















Barrera	 (derecha),	 pulcramente	 trajeados	 y	
mirando	sonrientes	a	la	cámara.		
La	 estancia	 en	 la	 que	 ambos	 están	 ubicados,	
denota	una	biblioteca.		
En	 primer	 lugar	 habla	 el	 candidato	 dirigiéndose	
hacia	la	cámara	mientras	el	Presidente	le	observa;	
las	palabras	de	aquel	son:	“que	no	te	quiten	 los	
sueños,	 un	 Quito	 de	 progreso	 y	 solidaridad	 es	
posible,	 despierta	 Quito	 a	 una	 nueva	 era”.	 Al	
mismo	 	 tiempo	 que	 pronuncia	 estas	 palabras,	
mueve	 su	 brazo	 izquierdo	 en	 señal	 de	
asentimiento	y	valorando	a	las	mismas.		
En	 la	 parte	 final	 de	 estas	 breves	 palabras,	 el	
presidente	pasa	su	brazo	izquierdo	en	la	espalda	
del	 candidato,	 para	 a	 continuación	 hablar	 él	
mismo	mirando	fijamente	a	 la	cámara	 	sin	dejar	
de	 sonreír:	 “ya	 tenemos	 la	 capital	más	hermosa	
de	Latinoamérica,	juntos	la	haremos	aún	mejor”	
	
En	 este	 spot	 queda	 muy	 claro	 el	 apoyo	 del	
presidente	del	gobierno	a	su	candidato.	
El	entorno	en	que	tiene	lugar	el	spot,	como	ya	se	
ha	 descrito,	 es	 una	 biblioteca.	 Este	 entorno	
supone	 una	 metáfora	 de	 la	 responsabilidad,	
seriedad	 y	 conocimiento	 que	 la	 labor	 de	
gobierno	requiere,	cualidades	que	reúne	y	ejerce	
Rafael	Correa.	Éste	al	arropar	a	su	candidato	en	
ese	entorno	y	 con	 la	 gestualidad	descrita	 en	 la	




vestimenta	 de	 ambos	 candidatos	 (trajes	
oscuros),	sinónimo	de	seriedad	(responsabilidad	
de	gobierno),	queda	en	parte	contrarrestada	por	
el	 semblante	 amable	 y	 sonriente	 de	 ambos	
personajes	a	lo	largo	del	spot.		
	
La	 profundidad	de	 campo	de	 este	 único	plano,	
resulta	forcluida	tanto	por	la	biblioteca	descrita	
como	 por	 una	 puerta	 cerrada	 “devolviendo	 la	
mirada	 del	 espectador	 hacia	 los	 protagonistas	
del	 anuncio	 televisivo”.	 Al	 tiempo,	 la	 mayor	




El	 antedicho	 apoyo	 del	 presidente	 a	 su	
candidato,	 viene	 asimismo	 y	 explícitamente	
reforzado	 por	 la	 gestualidad	 de	 Rafael	 Correa	
hacia	Augusto	Barrera,	a	saber,	el	arropamiento	
que	supone	el	gesto	de	proximidad.	Y	ello,	a	su	
vez,	 queda	 reforzado	 por	 el	 breve	 discurso	 del	
presidente	 y	 del	 cual	 resaltamos	 el	 término	
“juntos”,	 es	 decir,	 juntos	 el	 gobierno	 de	 la	











novedad	 que	 se	 presenta	 aquí	 es	 un	 lápiz	 que	
señala	con	una	cruz	en	el	recuadro	donde	mostrar	
la	aquiescencia	del	voto	a	esta	candidatura.	
Cierra	 el	 anuncio	 con	 la	 voz	 en	 off	 “Augusto	
Barrera,	Alcalde,	vota	todo	35”	
Este	fin	de	spot	connota	de	una	manera	gráfica	y	



























prolonga	 en	 un	 futuro	 esperanzador	 y	 de	 progreso,	 supone	 la	 restitución	 de	 los	 lazos	













Seguramente	 ahora	 estás	 confundido	 de	 cómo	
votar	el	26	de	abril.	Tienes	razón,	en	el	pasado	los	




futuro	 y	 participes	 con	 pasión	 a	 construir	 una	
ciudad	 que	 te	 genere	 empleo,	 que	 te	 genere	
oportunidades	 de	 vida,	 con	 transporte	 público	
para	 que	 puedas	moverte	 con	 tranquilidad,	 con	
seguridad,	una	ciudad	con	espacios	públicos	para	
que	te	diviertas,	que	juegues,	que	hagas	deporte,	
vayas	 a	 la	 fiesta	 con	 seguridad,	 una	 ciudad	 con	
ambiente	 sano,	 con	 gente	 que	 respete	 la	
naturaleza.	 Esa	 ciudad	 es	 posible	 con	 tú	
participación.	Hagamos	juntos,	tú	y	yo,	esa	ciudad	
del	 futuro.	 Este	 26	 de	 abril	 vota	 todo	 35,	 CON	
INFINITO	AMOR.			
El	 candidato,	 en	 un	 tono	 coloquial,	 en	 primer	
lugar	 hace	 referencia	 a	 un	 pasado	 negativo	 y	
oscuro,	 refiriéndose	 a	 la	 partidocracia.	 Sin	
embargo	 	 a	 continuación,	 alude	 a	 que	 llegó	 la	
nueva	 era	 representada	 por	 él	 mismo	 con	 el	
amparo	y	aval	de	Rafael	Correa	(ver	afiche	citado	
y	en	el	fotograma).	
Apela	 así	 mismo	 al	 ego	 de	 los	 jóvenes,	 para	
involucrarlos	 en	 la	 construcción	 de	 una	 nueva	










efigie	 de	 Augusto	 Barrera,	 en	 un	 ligero	
contrapicado	y	 con	 la	mirada	hacia	arriba.	En	 la	
parte	 superior	 derecha	 la	 leyenda	 “Augusto	
Barrera	Alcalde”.	








Presidente	Rafael	 Correa	Delgado	 y	 el	 simbólico	 apoyo	 a	 esta	 candidatura	por	 parte	 de	
Alianza	País;	 	 la	personalización	de	 la	ciudad	de	Quito148,	mostrándola	como	una	ciudad	



















149	 La	 proximidad	 incluye	 algunos	 rasgos	 que	 se	 mostraron	 en	 la	 campaña,	 por	 ejemplo,	 la	
personalización	 del	 candidato,	 la	 personificación	 de	 la	 ciudad	 y	 la	 mediatización	 del	 programa	
electoral.	Sin	embargo,	una	característica	importante	fue	mostrar	al	candidato	como	una	persona	
común,	 tal	 y	 como	 se	 ha	mostrado	 en	 el	 análisis	 correspondiente	 a	 los	 afiches	 de	 la	 campaña.	
Augusto	 Barrera,	 un	 candidato	 desconocido	 y	 con	 pocas	 características	 carismáticas	 de	 un	 líder	
político,	se	mostró	como	un	ciudadano	capaz	de	escuchar,	de	compartir	experiencias	y	estar	siempre	










Si	 ya	 en	 los	 apartados	 anteriores	 se	 analizaron	 los	 soportes	 de	 comunicación	





En	 esta	 parte	 analizaremos	 las	 tendencias	 (positivas,	 negativas	 o	 neutrales)	 que	
tuvieron	los	medios	impresos	en	relación	a	Augusto	Barrera,	como	candidato	del	partido	









Para	 el	 análisis	 consideramos	 siete	 notas	 periodistas	 (ver	 en	 anexos	 en	 las	 páginas	
correspondientes)	 en	 las	 que	 se	 hace	 referencia	 al	 candidato	 Augusto	 Barrera	 o	 a	 la	
																																								 																				














calificaremos	 de	 positivo	 (+)	 cuando	 se	 observen	 palabras	 que	 apoyen	 al	 candidato,	 de	
negativo	(-)	cuando	el	medio	encuadre	la	información	contraria	al	candidato	y	neutral	(0)	
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como	máximo	y	 futuro	 líder	de	 la	 ciudad.	Consideramos	











identificarse	 como	 “el	 cómo”),	 el	 primero	 que	 es	 el	
candidato	 del	 movimiento	 oficialista	 y	 el	 segundo,	 las	
características	 biográficas	 y	 profesionales	 de	 Augusto	
Barrera.		








Augusto	 Barrera.	 A	 lo	 largo	 de	 la	 nota	 se	 describen	 los	
aspectos	positivos	de	la	propuesta	electoral,	y	se	alude	a	




noticioso	 de	 un	 debate	 entre	 los	 candidatos	 que	 tenían	









“Una	alcaldía	para	 la	gente”	es	un	 titular	que	 legitima	al	













como	 en	 la	 necesidad	 del	 cambio.	 Situación	 que	 hace	
referencia	 a	 los	 temas	 que	 fueron	 debatidos	 en	 la	
campaña,	 como	 eje	 central,	 una	 ciudad	 aletargada	 que	










Tras	 el	 análisis	 se	 puede	 evidenciar	 que	 el	 71%	 de	 los	 medios	 de	 impresos	
informaron	aspectos	positivos	acerca	del	candidato	Augusto	Barrera,	mientras	que	en	
un	28.5%	 la	 información	fue	neutral.	El	100%	de	 las	notas	periodísticas	analizadas	se	
refieren	a	Barrera	como	el	candidato	oficialista.		
En	 relación	 a	 la	 proposición	principal,	 El	 Comercio	 y	Últimas	Noticias	 (diarios	 que	
pertenecen	 al	 mismo	 grupo	 corporativo)	 fueron	 los	 periódicos	 que	 publicaron	
información	positiva	del	candidato	(+),	mientras	que	El	Hoy	se	manifestó	positivo	(+)	y	
neutral	 (0),	 es	 decir	 resaltando	 una	 posición	 de	 carácter	 informativo.	 En	 ninguna	
















dinámica	 proyección	 exterior	 integracionista	 (ALBA,	 UNASUR),	 lo	 cual	 reforzaba	
políticamente	al	propio	Correa,	actor	así	mismo	del	proyecto	bolivariano.	
			La	implementación	de	diversas	políticas	sociales	hábil	y	reiteradamente	difundidas	por	
los	 numerosos	 canales	 de	 información	 y	 comunicación	 de	 esos	 gobiernos	 y	 una	
constante	“presencia”	mediática	del	nuevo	gobierno-estado,	consolidaron	la	esperanza,	
la	 ilusión	 y	 la	 confianza	 en	 la	 gestión	 política	 en	 la	 ciudadanía.	 La	 presencia	 de	 un	
verdadero	y	reconocido	líder	en	cada	uno	de	estos	países	fomentaba	el	orgullo	nacional,	
y	parecía	que	una	nueva	era	había	comenzado.	
			Será	en	ese	 favorable	contexto	 regional	que	 la	ciudadanía	ecuatoriana	merced	a	 la	
aplaudida	gestión	gubernamental	de	Rafael	Correa,	recobrará	su	efectiva	confianza	en	












restitución	de	 la	confianza	en	 la	política	por	parte	de	 la	ciudadanía	ecuatoriana,	sino	





ecuatoriana	 como	 la	 educación	 y	 sanidad	 universales	 y	 gratuitas,	 así	 como	 la	 fuerte	






sus	 “pares”	 bolivarianos-,	 en	 su	 labor	 de	 restitución	 de	 la	 dignidad	 y	 soberanía	
anteriormente	 secuestradas	 por	 el	 gobierno	 del	 país	 por	 parte	 de	 las	 oligarquías	
neoliberales	y	de	sus	corruptos	representantes	(partidocracia).		
































			El	 que	 Augusto	 Barrera	 estuviera	 “a	 pie	 de	 calle”	 y	 con	 la	 gente	 común,	 visitando	





por	 la	 forma	de	plasmar	y	comunicar	 la	candidatura	de	Barrera.	En	este	sentido,	nos	
referimos	a	la	pegadiza	musicalidad	partidista	desplegada	en	sus	spots	televisivos,	cuya	
letra	personalizaba	a	Quito	como	una	ciudad	libertaria	y	de	la	misma	manera	resaltaba	








			Otro	 factor	de	 la	creatividad	de	 la	campaña	 fue	el	 importante	protagonismo	de	un	
amplísimo	colectivo	de	personas	en	esos	spots	que	denotaban	alegría	y	hacían	alusión	
a	 un	 nuevo	 despertar.	 Al	 tratarse	 de	 un	mensaje	 eminentemente	 político,	 utilizaron	
formas	coloquiales,	claras	y	directas	para	que	el	candidato	se	dirigiera	a	los	votantes,	
mostrándose	como	un	“hombre	común”,	en	los	afiches	y	mensajes	personalizados	a	los	
quiteños,	 lo	 que	 implicaba	 una	 nueva	 forma	 de	 hacer	 política	 y	 de	 esta	 manera	
restituyendo	los	lazos	representacionales	entre	el	candidato	y	sus	electores.		
			Y	a	lo	anterior,	cabría	añadir	el	marco	ilusionante	de	aquellos	anuncios	(gente	feliz,	el	
Quito	 de	 una	 nueva	 era,	 un	 candidato	 para	 la	 gente	 y	 el	 apoyo	 gubernamental),	
expresado		tanto	en	la	distribución	del	espacio	gráfico	y	cromático,	como	en	los	propios	
textos	 impresos,	 elementos	 que	 se	 destacaron	 por	 la	 combinación	 creativa	 de	 la	
publicidad	y		la	simbología	e	ideología	del	mensaje	electoral.	
			El	análisis	de	esta	campaña	electoral	nos	permite	resumir	los	aciertos	en	el	novedoso	





creación	 de	 vínculos	 estratégicos	 y	 en	 el	 efecto	 de	 la	 	 proximidad	 con	 los	 públicos	
electores	 (intergénero,	 interétnico,	 interclasista	 e	 intergeneracional),	 que	 se	 vio	
reflejada,	tanto	en	el	uso	del	lenguaje	y	el	uso	de	expresiones	deícticas,	como	el	recurso	
de	 retomar	 aspectos	 del	 contexto	 histórico	 y	 cultural	 de	 la	 ciudad,	 destacando	 los	
valores	 tradicionales	de	Quito,	 como	un	elemento	de	 identificación	y	apelación	a	 los	
intereses	públicos.		
			Los	medios	de	comunicación	favorecieron	la	candidatura	de	Barrera,	ello	se	refleja	en	
el	 análisis	 de	 una	 muestra	 significativa	 de	 titulares,	 los	 cuales	 destacaron	 aspectos	
positivos	 del	 programa	 electoral,	 calificándolo	 como	 innovador	 y	 valorando	 el	 lado	






			Tras	 el	 análisis	 de	 esta	 campaña	 electoral,	 bajo	 los	 parámetros	 del	 modelo	 de	
investigación	 propuesto,	 podemos	 concluir	 que	 es	 un	 caso	 de	 éxito	 desde	 una	




			Como	 apunte	 final,	 nos	 permitimos	 sugerir	 que	 esta	 tesis	 y	 el	modelo	 de	 análisis,	
podría	 abrir	 el	 camino	 a	 nuevos	 estudios	 sobre	 la	 segunda	 campaña	 municipal	 de	
Augusto	 Barrera	 (2014)	 y	 su	 desfavorable	 resultado	 electoral.	 	 En	 2014	 Barrera	 fue	
derrotado	por	Mauricio	Rodas,	representante	del	Partido	CREO,	opositor	del	Gobierno	
de	Rafael	Correa,	a	pesar	de	que	esta	campaña	–según	los	expertos-	fue	técnicamente	
mejor	 que	 la	 aquí	 analizada.	 Y	 es	 que	 en	 esta	 segunda	 ocasión,	 en	 la	 que	 	 Barrera	
también	 contaba	 con	 el	 apoyo	 del	 presidente	 Correa,	 el	 contexto	 había	 cambiado	
sustancialmente.	 Ahora,	 la	 gestión	 gubernamental	 de	 Correa	 resultaba	 fuertemente	




fuerte	 bajada	 de	 la	 popularidad	 del	 gobierno	 de	 la	 Revolución	 Ciudadana	 y	 de	 su	
presidente	Rafael	Correa,	entendemos	que	la	hipótesis	contextual	que	guía	este	trabajo,	
cobra	nuevo	valor	y	sentido	como	eje	articular	del	mismo.		
			En	definitiva,	nos	permitimos	afirmar	que	 sin	una	cabal	 comprensión	del	 contexto-
histórico,	 social	 y	 político-	 de	 una	 contienda	 electoral,	 resulta	 huérfano	 de	 sentido	




petróleo,	 minería	 a	 cielo	 abierto-	 con	 graves	 daños	 humanos	 y	 medioambientales),	 la	 no	 creación	 de	 un	 tejido	
económico-industrial,	 la	nueva	dependencia	creada	por	 la	enorme	deuda	externa	contraída	especialmente	con	el	
gobierno	 chino,	 los	 abundantes	 y	 constantes	 casos	 de	 corrupción	 en	 su	 gobierno	 y	 la	 administración	 pública,	 la	
criminalización	de	toda	disidencia,	crítica	y	protesta	(indígenas,	ONGs,	periodistas,	etc.),	las	sistemáticas	violaciones	
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presidente	 Correa”,	 en	 Felipe	 Burbano	 de	 Lara	 coord.,	 Transiciones	 y	 rupturas.	 El	


























































liderazgo	 individual	 de	 Rafael	 Correa,	 quien	 ganó	 varias	 elecciones	 consecutivas,	 tal	
como	 señala:	 “No	 creo	 mucho	 en	 los	 liderazgos	 individuales,	 entonces,	 apostaba	 más	 a	









Así,	 la	 candidatura	 de	 Augusto	 Barrera	 nace	 y	 se	 desarrolla	 en	 un	 momento	 y	
contexto	político	de	“Revolución	Ciudadana”,	frente	a	un	discurso	de	“socialismo”,	de	
refundación	y	renovación	política	en	el	Ecuador,	que,	claramente,	marcó	el	discurso	de	
su	 campaña:	 ”Lo	 de	 país	 uno	 no	 puede	 perderse,	 tienes	 el	 verde,	 la	 figura,	 un	 estilo,	 una	
personalidad,	hay	una	iconografía	construida	en	torno	a	eso”	(Entrevista	5,	2015,	p.	06).	
Y	que	marcó	el	 comportamiento	de	 los	 votantes:	 “Me	parece	que	 tanto	 cuando	

























































































































































































































































































































































































































































primarias	 en	 este	 país.	 Entonces,	 para	 que	 Augusto	 llegue	 a	 las	 primarias	 nosotros	





figura	muy	 conocida,	 era	 una	 figura	 bastante	 desconocida,	muy	 diferente	 a	 Antonio	
Ricaurte	que	por	haber	estado	de	Alcalde	un	mes	tenía	un	nivel	de	conocimiento	sobre	
el	80%.	Estuvo	antes	con	el	“Quito	Vive”,	tenía	el	apoyo	de	Moncayo,	finalmente	fue	un	




preponderante	 por	 el	 tema	 de	 ser	 el	 enlace	 entre	 la	 presidencia	 y	 las	 asambleístas,	
entonces,	Augusto	llega	a	renunciar	a	la	concejalía	porque	ya	era	incompatible	con	la	
cantidad	de	tiempo	que	debía	viajar	a	Montecristi,	termina	el	proceso	constituyente	y	





barrio.	 Fue	 una	 campaña	 en	 que	 nosotros	 llevamos	 las	 constituciones,	 los	 miles	
constituciones	chiquitas	para	repartir,	y	Augusto	explicaba	los	cambios.	Esto	era	previo	


























Posterior	 a	eso,	 vino	Carlos	Chiriboga,	hicimos	 la	 campaña	de	primarias	que	 fue	





Así	 entramos	 y	 ganamos	 las	 primarias,	 no	 te	 puedo	 decir	 con	 quien	 en	 contra	
internamente	y	con	quienes,	a	favor,	pero	si	tú	te	metes	a	ver	los	pronunciamientos	vas	
a	ver	ahí	exactamente	con	nombre	y	apellido	a	favor	quienes	apoyaban	públicamente	a	









campaña	 y	 luego	 en	 la	 última	 etapa	 de	 la	 campaña	 también	 trabajo	 con	 nosotros	
perfiles,	pero	la	verdad	solo	la	última	parte.	Y	un	consultor	internacional	que	era	el	que	
nos	 ayudaba,	 que	 ya	 no	 es	 internacional	 porque	 vive	 mil	 años	 acá	 que	 es	 Ralph	








trabajo	 que	 había	 estado	 ligado	 a	 lo	 largo	 de	 los	 años	 al	 municipalismo,	 entonces,	
conocía	 también	 el	 funcionamiento	 del	 municipio	 y	 que	 como	 no	 es	 un	 municipio	
pequeño	 tiene	 muchas	 complejidades	 y	 entonces,	 ahí	 sacamos	 nuestros	 cuatro	
puntales;	el	transporte	público,	con	el	claramente	el	metro,	el	otro	tema	era	completar	
el	plan	vial	que	había	quedado	guardado	en	el	armario	y	nunca	se	hizo	nada	de	eso,	el	
tema	del	aeropuerto	que	esa	 fue	una	 lucha	de	Augusto	desde	el	 concejo,	que	era	 la	
renegociación	porque	habían	cosas	que	no	estaban	correctas	y	el	otro	tema	era	el	social.	
Si	 tú	 te	 fijas	 en	 nuestra	 campaña	 en	 seguridad	 prácticamente	 no	 hacemos	 ninguna	
propuesta,	 nuestra	 única	 propuesta	 fue	 “nosotros	 vamos	 a	 hacer	 la	 coordinación	
adecuada	con	la	policía	para	que	la	policía	sepa	de	manos	del	municipio	cuales	son	los	











tema	 de	 la	 atención	 al	 adulto	 mayor	 y	 de	 la	 población	 vulnerable.	 Porque	 nuestro	




Nosotros	hacíamos	 asambleas,	Augusto	 iba	 y	 se	 sentaba,	 y	 esa	 es	otra	parte	de	









entrevistas	 era	 muy	 complicado,	 porque	 ahora	 en	 estas	 elecciones	 hubo	 una	 cosa	
diferente,	 si	 tú	 te	 fijas	 donde	estaba	un	 candidato	 los	 otros	 inmediatamente	pedían	
réplica,	pedían	los	mismos	espacios	porque	la	ley	electoral…	cuando	nosotros	entramos	




























Entones,	 insertémosle	 esto	 a	 tu	 imagen	 y	 el	 léxico,	 tenemos	que	hablar	 sencillo	
porque	la	gente	hay	cosas	que	no	entiende	y	eso	le	implico	un	trabajo,	el	tiempo	en	los	














Augusto	 nunca	 fue	 de	 hablar	 mucho	 de	 su	 familia	 porque	 es	 un	 hombre	 muy	
reservado	en	su	vida	privada.	Y	tampoco,	había	mucho	interés	de	los	medios	de	mostrar	
ese	 lado	de	él.	Nosotros	 si	hicimos	un	 trabajo	de	mostrar	que	es	un	deportista,	que	
entrena	todos	 los	días,	que	sale	a	comer	al	centro	comercial,	que	come	en	cualquier	



























































































































Eso	hicimos	muchísimo	y	 a	nivel	 de	barrios,	 también.	 Lamentablemente	nuestra	
sociedad	sigue	siendo	del	pedido	pequeño,	que	se	cumplió	de	eso	mucho,	algunos	no	
estábamos	de	acuerdo.	Augusto	tenía	mucha	relación	con	la	academia,	fuimos	a	hablar	





con	 el	 gobierno	 nacional.	 Eso	 fue	 terrible	 tanto	 en	 la	 gestión	 como	 en	 la	 campaña,	




























































































y	 creo	 que	 eso	 fue	muy	 valioso	 porque	 yo	 había	 sido	 concejal,	 daba	 clases	 aquí	 de	








Es	 importante	 analizar	 esto	 porque,	 además,	 ocurre	 en	 un	 contexto	 en	 el	 que	
todavía	 la	 relación	 con	 los	medios	de	 comunicación	es	una	 relación	 razonablemente	
llevadera.	Yo	te	diría	que	es	el	inicio	de	la	situación	tan	polarizada	y	tan	compleja	que	
































gestión	 tenía	 el	 64%	 de	 aprobación.	 Entonces,	 es	 un	 poco	 inexplicable	 que	 una	
aprobación	en	su	región	de	esa	magnitud	no	se	haya	reflejado	electoralmente.			
	
Lo	 que	 suele	 ocurrir	 en	 política	 es	 que	 una	 victoria	 normalmente	 tiene	muchos	

















expresaban	 que	 votaban	 contra	 Correa.	 Entonces,	 es	 fuerte.	 Claro	 digamos	 que	 la	




porque	 no	 discutes	 los	 problemas	 sustantivos	 del	 desarrollo	 de	 la	 ciudad.	 Fueron	
totalmente	 ausentes	 en	 el	 debate,	 al	 final	 pude	 tener	 un	 solo	 debate,	 se	 negaron	























El	 escenario	 en	 el	 que	 ocurrió	 la	 campaña	 del	 2009	 fue	 un	 escenario	
tremendamente	 favorable,	 yo	 podía	 estar	 en	 medios,	 hablar,	 el	 escenario	 en	 esta	







































































no	presentaron	candidato	a	Alcalde,	 la	 verdad	no	 tengo	muy	claro,	pero	 intentamos	





difícil.	 Pero	 la	 candidatura	 fue	 una	 candidatura	 de	 país	 muy	 claramente,	 las	 dos	
ocasiones.	Eso	tiene	de	bueno	y	de	malo	lo	de	país.	
	


















Era	 un	 contexto	 muy	 fragmentado,	 me	 da	 la	 impresión	 que	 los	 partidos	

































encuestas,	 lo	 que	 primero	 sale	 es	 la	 seguridad,	 segundo	 el	 transporte	 y	 tercero	 los	
barrios,	entonces	evidentemente	tienes	que	responder	a	eso.	
	
Por	 eso	 es	 que	 todo	el	mundo	 termina	diciendo	que	esos	 son	 los	 problemas,	 ahí	 es	
necesario	una	profundización	del	debate.	
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Anexo	3:	Presencia	en	medios	del	candidato.	
	
	
“Barrera	y	Baroja	ganaron	con	holgura”	
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“Barrera	trae	un	nuevo	modelo”	
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“Dos	visiones	para	dirigir	la	Alcaldía”	
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“Un	sí	al	desarrollo	regional”	
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“Un	médico	que	quería	llegar	a	la	Alcaldía”	
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“Una	Alcaldía	para	la	gente”	
	
	
	
